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El plan de marketing es un instrumento esencial para lograr el incremento de las 
ventas en una empresa, por este motivo, la presente investigación tuvo como objetivo 
general el desarrollar un plan de marketing para aumentar las ventas en la empresa 
TRANSGEN S.A.C. 2018, en la localidad de Chachapoyas, bajo la hipótesis H1 si se 
diseña un plan de marketing, entonces se logrará aumentar las ventas en la empresa 
TRANSGEN S.A.C. -2018. El diseño metodológico fue de tipo propositivo, no 
experimental, de corte transversal, para lo cual se aplicaron 30 encuestas a los clientes y 1 
entrevista al gerente de la empresa, teniendo como resultado un plan de marketing que 
establece estrategias de producto, precio, plaza, promoción y tácticas orientadas al 
incremento inmediato y demostrativo de las ventas de la empresa TRANSGEN S.A.C, 
permitiendo que las utilidades se incrementen a un 30%. Por lo que se concluye que la 
ejecución de un plan de marketing logra un aumento en las ventas y se recomienda que 
cada año se actualice el mismo de acuerdo a las necesidades y capacidad de la empresa. 
 






































The marketing plan is an essential instrument to achieve the increase of sales in a 
company, for this reason, the present research had as a general objective to develop a 
marketing plan to increase sales in the company TRANSGEN S.A.C. 2018, in the town of 
Chachapoyas, under hypothesis H1 if a marketing plan is designed, then it will be possible 
to increase sales in the company TRANSGEN S.A.C. -2018. The methodological design 
was of a propositive, non-experimental, cross-sectional type, for which 30 surveys were 
applied to clients and 1 interviews to company executives, resulting in a marketing plan 
that establishes product strategies, price, plaza, promotion and tactics aimed at the 
immediate and demonstrative increase in sales of the company TRANSGEN SAC, 
allowing profits to increase by 30%. So it is concluded that the execution of a marketing 
plan achieves an increase in sales and it is recommended that each year be updated 
according to the needs and capacity of the company. 
 





































1.1. Realidad Problemática. 
1.1.1. Internacional 
  El objetivo del marketing es llevar a la satisfacción de las carencias de  
los compradores (como consecución ganancia para la empresa), donde las 
 necesidad no solamente está enfocada como una idea básica dentro de la  
 economía de mercado sino también en las actividades del marketing, por lo 
tanto la necesidad el intercambio, los producto y los consumidores 
 
constituye, los componentes en que se sostiene la operación d 
mercadotécnica (Peñaloza, 2005) 
 
 
  El marketing busca conocer que necesidades tienen los clientes y a partir 
de esta información averiguar detalles como la frecuencia de compra, el 
    diseño del empaque, el precio, la frecuencia de compra, el lugar donde se  
  compra, el color, la talla, el modelo entre otros para así lanzar un producto 
al mercado que tenga mayor aceptación y éxito comercial. 
 
 
  La planeación estratégica del marketing es un instrumento fundamental 
que estudia el entorno externo de las organizaciones, las dimensiones 
    inscritas al procedimiento intrínseco del marketing y su concordancia con  
  las variaciones sociales y tecnológicas que aparecen en el conjunto de  
 elementos empresariales. Todos estos detalles pueden ser examinados, par 
  las de menor escala, dentro del plan de marketing (Boso (2007), Peltier y 
  Zhao (2009), Addison y Burgess (2007), Blanchard y Tolbertb (2012)).  




  El plan de marketing es un instrumento que permite tener mayor  
asertividad con los clientes, al ofrecer productos y servicios que brindemos 
 al mercado, permitiéndonos optimizar recursos y disminuir los riesgos que 




Según Europa Press (2018) un total de 45 empresas andaluzas han 
solicitado en el año 2017 participar en el programa 'Extenda Plan de 
 
Marketing Digital Internacional', promovido por la Consejería de Economía 
y Conocimiento, a través de Extenda-Agencia Andaluza de Promoción 
  Exterior, con el objetivo de potenciar su internacionalización a través de la 




Es importante el uso de nuevas herramientas tecnológicas que nos 
permitan extender la información comercial que pretendemos publicitar tal 
 
es el caso del uso del e-business, e-commerce entre otros, también el uso de 
  redes sociales y el invento de una página web, así como la venta on line de 




Cruz (2018) afirma que en esta investigación se presenta a la 
mercadotecnia relacional como estrategia para mejorar el desempeño de una 
 
empresa de venta de café en Baja California, que se distingue por ofrecer un 
    café de excelente calidad producidas en el mundo, con lo que se garantiza  
que sea sano y con altos estándares de calidad basados en las clasificaciones 
internacionales de la Specialty Coffee Association of America. La empresa 
no tenía una estrategia de mercadotecnia relacional, que le permitiera lograr 
un vínculo estrecho con su mercado, para crear valor y entregar un producto 
y servicio con base en sus necesidades, para conservar a los clientes 
presentes y cautivar nuevos, para incrementar así competitividad ante los 
negocios del ramo que pudieran tener ventaja en cuanto al servicio, a pesa 




Es importante la administración en la relación con los clientes, buscando 
la fidelizar a los mismos, esto se logrará al ofrecerles productos o servicios 
 
que excedan sus expectativas, según sea el caso garantizando la inocuidad 
  de los productos a través de certificaciones nacionales e internacionales  




   En los últimos años, a la par del crecimiento económico y como 
consecuencia de este, una parte significativa de las empresas han presentado 
un lento desarrollo. La situación actual requiere la dinamización de las mi- 
pymes como impulsor de la economía nacional. Para ello, es esencial la 
creación de valor mediante el marketing, para potenciar sus fortalezas 
(Sánchez-Gutiérrez, J., Vázquez-Ávila, G. y Mejía-Trejo, J, 2017). 
 
     Según Wakabayashi (2016) en su investigación la economía peruana pasa 
por un conjunto de problemas que afecta el buen desarrollo de las empresas. 
La caída de la productividad y la baja de los agentes económicos se suman a 
la reducción de la inversión en este periodo electoral. Ante ello, ¿qué deben 
realizar las empresas respecto al marketing? ¿Deben retraer lo que 
invirtieron en este campo?, cuando los mercados se tornan "más duro" se 
abren los espacio con impulsos que dejen moverse dentro de las  
dificultades. Es así como surge operaciones de marketing innovadoras, 
utilizando iguales recursos, sin que se fragmente. En vez de aminorar la 
inversión en marketing, esta debe ampliar. A las empresas no les convienen 
desistir a la inversión. En tiempos dificultosos, la inversión en marketing no 
debe ser menor, ya que siempre surge recortes, lo cual es penoso porque si  
la empresa conserva o acrecienta la inversión en marketing, en procesos 
relativos estará en mejor perspectiva con respecto a sus competidores. 
 
Cuando la situación económica no es favorable, un error en las empresas es 
buscar recortes en el área de marketing, esto es contradictorio porque es  
aquí donde se determina la tendencia del mercado, el precio, la cantidad, el 
tipo de producto, entre otras cosas que nos permitirá ser competitivos en el 
mercado y lograr mantenerse en situaciones adversas al identificar qué es lo 
que se debe ofrecer al mercado. 
 
  Según. Siccha j. (2016) La Distribuidora de Acabados los Ángeles 
introdujo una línea de bienes en base al drywall al mercado; pero no ha 
17  
podido mejorar sus ventas, esta nueva alternativa es atractiva por su menor 
costo y las diferentes alternativas donde se puede utilizar; es un producto 
seductor que no se ha sido promocionado mediante el uso de marketing. En 
la actualidad, no hay estudios relacionados a los programas de marketing 
que mejore las ventas del producto; pero la mayoría de indagaciones que 
buscan aumentar las ventas, utilizan el marketing mix (4Ps del marketing). 
Existe en el mercado demanda de materiales para la construcción de 
viviendas prefabricadas; en ese sentido el drywall reúne las mejores 
características respecto a su competencia, por la que se plantea las siguientes 
interrogantes: ¿Por qué la empresa de acabados el ángel logra ventas bajas 
en lo producido? ¿Está empleando algunos mecanismos de Marketing? ¿Uso 
algún programa de marketing para subir sus ventas? 
 
     Al introducir un producto sustituto al mercado es importante que el 
usuario conozca sobre este esto se logra a través de publicidad organizando 
talleres de demostración e invitando a los potenciales clientes a participar. 
La difusión en medios de los cuales se tenga un a mejor sintonía y 
preferencia. 
 
     Empresas: Presupuesto de TI cada vez se enfoca más en gestión de 
ventas. Hace 10 años, el 80% del presupuesto de TI de una empresa venía 
del área del comprador; el próximo llegará a 50%, señaló Luis Daniel 
Arbulú, fundador de Xertica Labs, ahora las áreas de gestión de ventas - 
marketing digital, base de datos- ocupan cada vez mayor parte del 
presupuesto de TI. (El Comercio, 2018). 
 
1.1.3. Local 
En la Región Amazonas, existen numerosas empresas que no elaboran 
adecuadamente su plan estratégico, lo cual afecta su competitividad, debido 
al desconocimiento o falta de preparación de su personal. 
 
La  empresa TRANSGEN S.A.C cuenta con tres socios que ven la 
demanda existente en la realización de trabajos de producción, transferencia 
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de embriones y capacitación en temas de producción bovina, donde exige la 
formalidad de contratos, por lo que el 13 de setiembre del 2012 se decide 
formalizar TRANSGEN S.A.C. en la ciudad de Moyobamba; empezando a 
brindar servicios a municipalidades en temas de capacitación a promotores 
pecuarios y profesionales; dedican su tiempo a producción de embriones en 
establos ganaderos privados para posteriormente adquirir todos los equipos 
necesarios para la producción, crio preservación y transferencia de 
embriones, tuvo convenio con la empresa internacional (Bayern Genetik) 
brinda servicios de capacitación, y producción de embriones bovinos en las 
diferentes ciudades ganaderas del Perú entre ellas: Chachapoyas, Rodríguez 
de Mendoza, Chiclayo, Trujillo, Jaén, Bagua, Lima, Arequipa, Pucallpa, 
Oxapampa, Tarapoto; en la actualidad no se realiza actividades relacionadas 
al marketing, el manejo es empírico por lo que se requiere mejorar la 
gestión, no hay una apropiada gestión de ventas  con balance de control de 
ventas. 
 
Con respecto al variable plan de marketing, la aparición de nuevas 
empresas y profesionales formales e informales en el área de biotecnología 
reproductiva y el bajo nivel de gestión en el área de ventas, es lo que exige 
de manera urgente un plan de marketing. Para la empresa TRANSGEN S.A. 
pues repercutiría positivamente en el comportamiento de las ventas de la 
empresa, tal como afirma Kotler (2012), implementar un plan de marketing 
asegura el crecimiento en las ventas de la empresa. No existe un área de 
marketing, el personal desconoce las estrategias del marketing tradicional y 
digital. No se realizan campañas de marketing, todo lo cual afecta a la 
empresa. 
 
1.2. Trabajos Previos. 
1.2.1. A Nivel Internacional. 
Hoy el marketing es una herramienta primordial para el desarrollo y el 
triunfo de una empresa, buscar la fidelización de los clientes no es cosa fácil 
por la que hay que buscar otras estrategias que conecten al consumidor, es 
por eso que muchas empresas crean o proponen un plan de marketing con el 
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fin que de sacar adelante y lograr el éxito de las empresas como se ve en 
diferentes proyectos de investigación tales como: 
 
De freitas (2017) En su trabajo de investigación “Propuesta de  
Marketing con el fin de incrementar las ventas en la Empresa Arrendauto 
S.A”. La finalidad de esta investigación fue diseñar un plan de marketing 
cuyo fin es aumentar las ventas. Se utilizó la investigación exploratoria. Se 
utilizó encuestas para determinar las preferencias a los clientes. La 
investigación se basó en un estudio de mercado. Se hizo una encuesta al 
personal operativo que trabaja en las ciudades de Guayaquil, Quito y  
Cuenca (doce empleados). Los usuarios que alquilan carros son turistas 
extranjeros y nacionales. La muestra fue de 384 usuarios. Las principales 
conclusiones fueron: La empresa tiene una desventaja competitiva. Su 
negociación es limitada con sus clientes, su nivel de negociación con los 
proveedores es regular, existe una alta rivalidad entre competidores, hay una 
alta barrera de ingreso. Se requiere la modificación de la flota y simplificar 
sus procesos de venta. Los clientes consideran el precio, la calidad y la 
rapidez para su decisión de compra. 
Es necesario hacer la investigación de mercado para lograr mejores 
resultados al ofrecer productos o servicios, de esta manera se orienta de 
mejor manera los recursos de la empresa y se logra un mayor ingreso por 
ventas. 
 
Aguila y Llerena Espinel (2016) En su investigación “Plan de marketing 
para el Hotel Boutique El Escalón de la ciudad de Guayaquil”, la finalidad 
del presente proyecto fue analizar el dominio de competencias de disciplinas 
como el marketing en la baja rentabilidad. Las herramientas  utilizadas 
fueron las entrevistas y técnicas proyectivas. Las principales conclusiones 
fueron: el panorama del presente proyecto es favorable, debido a que el 
turismo es uno de los fragmentos que progresa con mayor prisa, esto ha 
hecho que el gobierno invierta en este sector. Los hoteles deben analizar sus 
estrategias actuales para ofrecer propuestas novedosas. El TIR es de 23%, 
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debido a los costos incurridos en el cambio de imagen de la sala, las 
habitaciones y la creación del rincón ecuatoriano. 
El crecimiento del sector turístico preocupa a la empresa por lo que es 
necesario plantear estrategias que satisfagan las necesidades y expectativas 
de los clientes, las estrategias deben ser diferentes para cada segmento, se 
debe considerar la forma como hacen la reserva de su alojamiento, es por  
eso que se recomienda a los hoteles establecer alianzas con operadores 
turísticos y además que inviertan en páginas turísticas. 
 
Ocaña G. (2016) En su trabajo de investigación “Plan estratégico de 
Marketing para incrementar las ventas en la empresa Aquamax". Tuvo 
como finalidad elaborar el Plan estratégico de Marketing para aumentar las 
ventas. El diseño de la investigación fue exploratoria y descriptiva. La 
población fueron los clientes prospectos de San Rafael, emplazados en la 
ciudad de Quito (Cantón Rumiñahui). La muestra fue 102 personas. Las 
principales conclusiones fueron: La línea de negocio de la empresa está 
apretadamente relacionada con la comodidad y el beneficio del agua, que 
hace que la diligencia de dirección de agua se vuelva agradable y apetitosa 
para su consumidor. Se debe implementar estrategias y herramientas para 
establecer valor agregado a sus productos y poder diferenciarse de la 
competencia y de esa manera lograr incrementar sus ventas. 
En esta tesis, se afirmó que para implementar el Plan Estratégico en la 
Empresa es importante analizar los presupuestos que se necesitan, y  
disponer del recurso humano. La empresa va a realizar gastos de promoción 
y declaración que le permitirán lograr sus justos. 
 
1.2.2. A Nivel Nacional 
 
Villoslada (2017) En su investigación “El marketing y su relación con 
el incremento de ventas de la pequeña empresa “Alpierz EIRL”, en la 
provincia Callao, año 2017. El objetivo general fue identificar la relación  
del marketing con el aumento de ventas de Alpierz E.I.R.L., esta 
investigación tuvo una población de 150 clientes, con una muestra de 108, 
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la data se levantó mediante un cuestionario de 16 ítem; donde se logró 
determinar que, el marketing si tiene vinculación con el aumento de ventas 
en Alpierz EIRL. 
En esta tesis, se comprobó que el marketing si tiene vinculación con 
el incremento de las ventas en la empresa, por lo que sirve de fundamento  
en nuestra investigación. 
 
Durand, Perez, y Tapia (2016) En su investigación “Plan de marketing 
de la Sanguchería la Herencia”, la finalidad de esta investigación fue 
desarrollar el Plan de Marketing para esta empresa. Las técnicas para esta 
investigación fueron: La cualitativa y la cuantitativa. Se recopilo 
información de fuentes primarias a través del método de observación. Las 
principales conclusiones fueron que el precio ya no es un factor 
determinante que define la compra, fue desplazado por otros factores como 
son: “la limpieza e higiene, buena atención y sabor”; el consumo de comida 
saludable y nutritiva como alternativa para personas que no tengan mucho 
tiempo para almorzar. 
Se debe hacer un análisis, conocer la opinión de los clientes, para 
identificar cuáles son los factores que llevan al usuario a tomar la medida de 
compra, el porqué de la preferencia de algunos servicios o productos. Saber 
además cómo es la relación existente entre proveedor y cliente. 
Díaz (2016) En su trabajo “Efecto del plan de marketing en las ventas de 
la empresa “Villa María” - Laredo en el periodo mayo – octubre 2016”, su 
objetivo fue determinar el efecto del plan de marketing en las ventas de la 
empresa “Villa María”- Laredo en el periodo mayo – octubre 2016,  se 
diseñó la hipótesis: El plan de marketing tiene un efecto positivo en las 
ventas de la empresa “Villa María” - de Laredo entre los meses de mayo – 
octubre 2016. Se tomó dos muestras: ventas de la empresa Villa María de los 
meses enero a octubre 2015 y de los meses enero a octubre 2016, se apoyó 
como en el análisis documentario, fue un instrumento que sirvió para estimar 
las ventas y alcanzar los objetivos planteados, concluyendo que el plan de 
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marketing posee un efecto positivó en la empresa Villa María ya que 
aumentaron las ventas de manera significativa en un periodo de 6 meses. 
En esta investigación, se demostró que el plan de marketing resulto muy 
importante para mejorar las ventas en la empresa Villa María, permitiendo 
conocer las ventajas de utilizarlo oportunamente. 
 
Chavez y Delgado (2015) Hacen mención en su escrito “Plan de 
Marketing para el Restaurante Los Delfines Ubicado en la ciudad de 
Pimentel – Chiclayo”, esta investigación tuvo como finalidad Elaborar un 
Plan de Marketing. La investigación fue mixta y el diseño metodológico fue 
descriptivo. Las principales conclusiones fueron: Este restaurante tiene 
grandes posibilidades para expandirse, y la posibilidad de conseguir una 
mayor intervención en el mercado, debido a las circunstancias favorables del 
sector. Al hacer las encuestas solo un 42%, afirman asistir de manera 
regular, mientras que el 58% acude a otros restaurantes del distrito de 
Pimentel. 
Al implementar un plan de marketing permitirá mejorar el 
posicionamiento e incrementar las ventas, debido a que se pone de  
manifiesto a los clientes detalles como ambiente favorable, buen servicio, 
promociones y un adecuado nivel de servicio, con esto se busca crear 
experiencias favorables para que se logre una recomendación de los usuarios 
a otros clientes potenciales. 
 
Meregildo y Santos (2015) En su tesis “Plan de marketing y estimación 
de su impacto en las ventas de la Empresa Turismo Ejecutivo S.R.L. de la 
ciudad de Trujillo-2014”, la finalidad de esta investigación fue hacer un plan 
de marketing para calcular el impacto en el aumento de las ventas. Su 
población se formada por las personas que viajan en esta empresa, en 
promedio 1,050 pasajeros mensuales. La muestra fue de 273 personas. Las 
principales conclusiones fueron: la empresa no tiene un plan de marketing, 
cuyo estudio se ejecutó para hallar sus importantes deficiencias y 
oportunidades; existe inconformidad de parte de los usuarios. Es necesario 
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crear nuevas estrategias para lograr mejorar el nivel de servicio y ofrecer 
nuevas alternativas en el transporte interprovincial. 
Es importante el análisis interno porque nos permite determinar que 
debilidades y fortalezas tenemos. En este caso la empresa busca elaborar un 
plan de marketing con estrategias claras y bien direccionadas que permitan 
mejorar el nivel de servicio que ofrecen y corregir acciones que no 
contribuyan con el logro de sus objetivos. 
 
1.2.3. A Nivel Regional 
 
Ramírez (2016) Esta investigación “Relación entre Marketing Mix y 
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas”, este 
trabajo tuvo como propósito establecer la correlación entre el Marketing Mix 
y el posicionamiento. El método usado fue el analítico e Inductivo, el tipo de 
investigación descriptiva, correlacional, el diseño no experimental. Los  
datos obtenidos fueron mediante la entrevista al gerente, un cuestionario  
para los trabajadores y clientes, para una muestra de 158 personas y 6 
trabajadores. Entre las principales conclusiones tenemos: se determinó el 
nivel de posicionamiento del restaurante es bajo, el tiempo de espera es 
razonable, la atención de las azafatas es bueno, la comida que se ofrece 
satisface las necesidades de los usuarios, los importes de sus menús son 
menores que la competencia, la asistencia que ofrece no es preferente a otros 
restaurantes pues le falta implementar técnicas para la calidad del servicio. 
Existe dependencia entre el marketing mix y el posicionamiento, el 
coeficiente de correlación de Pearson es de r = ,316 (+) positiva. Lo que nos 
indica que se debe elaborar la propuesta de Marketing Mix, con ello hemos 
demostrado la Hipótesis planteada. 
Al tener un coeficiente de correlación Pearson positivo, nos indica que se 
debe utilizar estrategias de Marketing Mix para lograr el posicionamiento en 
el mercado, se debe ver qué factores están afectando al nivel de servicio que 
se ofrece por otro lado es importante realizar una adecuada promoción y 
publicidad, como cupones, descuentos y degustaciones a sus clientes. 
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Marin y Gomez (2016) En su tesis “Propuesta de un plan estratégico de 
marketing para mejorar la gestión de las pollerías del distrito de 
Chachapoyas – Amazonas – 2016.”, la finalidad es proponer un plan 
estratégico de marketing, para mejorar el servicio de las pollerías. La 
población que considerada fueron los habitantes de la ciudad de 
Chachapoyas del año 2015 (28,731 habitantes) y la población trae desde los 
5 años hasta los 34 años de edad, la cual fue de 14,840 habitantes. El tamaño 
de la muestra fue de 374 habitantes. Las principales conclusiones fueron: al 
realizar la investigación a los establecimientos dedicados a la venta de pollos 
a la brasa en su gran mayoría son MYPE y casi todas son familiares, lo cual 
dificulta la implementación de esta herramienta ya que los dueños de los 
establecimientos desconocen y piensan que tiene un costo elevado. La 
implementación de este para los establecimientos de pollerías, trae múltiples 
ventajas como la innovación de productos, diversificación y la fidelización 
de clientes, de esta manera es como una empresa se diferencia de los demás, 
generando mayor rentabilidad. 
Al realizar la investigación nos damos cuenta que casi todas estas 
empresas son micro y pequeñas empresas, los dueños desconocen y piensan 
que un plan estratégico de marketing tiene un costo elevado, esto dificulta su 
implementación, debido a esto dejan de lado la mejora en sus acciones 
comerciales que les permitiría mejorar su gestión, innovar sus productos, 
diversificar y buscar la fidelización de sus clientes. 
 
Grandez y Mixan (2016) en su tesis “Propuesta de un Plan de Marketing, 
para Mejorar la Comercialización del Cacao Criollo de la Asociación 
Central De Productores Agropecuarios de Amazonas- CEPROAA en la 
Provincia de Utcubamba, Región Amazonas Año 2016”. En esta tesis se 
planteó un plan de marketing es mejorar la mercantilización del cacao  
criollo de la Asociación Central de Productores Agropecuarios de Amazonas 
–CEPROAA en la provincia de Utcubamba. El método de investigación 
usado fue el descriptivo. La población fueron 250 socios activos de la 
Asociación y el tamaño de la muestra fue 152 socios. Las principales 
conclusiones  fueron: se  debe  dar  a conocer  al  área  de  Administración  y 
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Vigilancia la importancia de los beneficios que tendría el implementar, este 
plan de marketing, luego se debe realizar la sensibilización a los socios a 
través de talleres. Esta acción se hace necesaria debido a que en la 
trayectoria de esta Asociación se ha priorizado el tema de las certificaciones 
y no se ha continuado con generar un valor diferencial del producto es decir 
darle un valor agregado. De las encuestas realizadas a los actores 
involucrados en la actividad cacaotera (153 socios) de la Asociación Central 
de Productores Agropecuarios de Amazonas- CEPROAA se tienen los 
siguientes datos : El 74% de los entrevistados es socio por más de 5 años, el 
72% de ellos tiene más de ocho años en la actividad agrícola, el 53% de los 
entrevistados tiene un rendimiento entre 642 y 822 kilos de cacao por 
hectárea, el 61 % de los encuestados riegan a sus plantas de cacao por canal 
de regadío, el 53% de ellos fertilizan una vez al año, en relación a su 
participación en ferias no han participado. 
Cuando en una organización no existe el compromiso y la falta de 
sensibilización de socios, además del desconocimiento de la gestión y no 
conocer sobre cómo generar un valor diferenciado al producto, no se logrará 
adecuados resultados. Por lo se debe elaborar e implementar un plan de 
marketing para lograr mejores resultados operativos y financieros. 
 
Jimenez (2016) En su tesis “Gestión de marca y posicionamiento de 
Comercial Pintura y Matizados Mi Karen Bagua Grande-Amazonas”. Esta 
indagación su intención fue implantar la relación que existe entre la Gestión 
de Marca y Posicionamiento Comercial “Pintura y Matizados Mi Karen”. La 
investigación se asentó en una investigación de tipo Correlacional, no 
experimental. Utilizando como instrumento al cuestionario. La Población  
fue 381 clientes y la muestra 160 personas. Las principales conclusiones 
fueron: En relación a la gestión de marca el 91 % indica que es inadecuado; 
mientras que el 9% opina que es adecuado. En relación al concepto de marca 
el 86% consideró inadecuado; un 82% calculó que son conscientes con el 
nivel de marca; la dimensión de identidad de marca recibió un 61%. La 
evaluación del posicionamiento comercial indicó que el 81% de los clientes 
lo consideran débil. En relación al valor de marca, el 90% de los estudiados 
26  
lo apreció como débil; en la dimensión posicionamiento en función del 
Beneficio el 85% lo apreció de semejante forma. 
Esta tesis, se determinó la presencia de una analogía baja positiva entre el 
nivel de gestión de marca y la altura de posicionamiento con un 95% de 
nivel de confidencia de los clientes de Comercial “Pinturas y Matizados mi 
Karen”-Bagua Grande-Amazonas. 
 
1.3. Teóricas relacionadas al tema 
1.3.1. Plan de Marketing 
1.3.1.1. Marketing. 
Marketing es la acción, organismos y procesos de creación, 
comunicación, distribución e intercambio de productos y/o servicios 
que tienen valía para consumidores, clientes, organizaciones y 
sociedad (Manrique, 2008) 
 
El marketing es la actividad particular de una organización y un 
grupo de técnicas que se necesita para establecer, informar y dar 
valor a los clientes y también tramitar las relaciones con los  
clientes de manera que favorezcan a la empresa como también a 
todos grupos de interés. Su horizonte del marketing está 
encaminado a elegir mercados meta y así obtener, guardar y 
acrecentar los clientes. (kotler, 2012) 
 
En la actualidad hay entender que el marketing no es el sentido 
antiguo de conseguir una venta —“hablar y vender”— sino en un 
sentido de satisfacer las necesidades de clientes. (Philip Kotler y 
Gary Armstrong, 2003) 
 
1.3.1.2. Plan de marketing 
Para Kraus (2017) Plan de marketing es un instrumento 
fundamental para tramitar cualquier negocio u organización. Es un 
componente preciso y diferenciado hacia las pequeñas y medianas 
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empresas, fundamentalmente las que se encuentran en los sectores 
competitivos, como es el caso de los productos ecológicos. 
 
Según Philip Kotler y Gary Armstrong (2003) el plan de 
marketing es una parte de la puesta en práctica que se constituye en 
un plan estratégico negocio. Los empresarios piensan que el 
marketing es vender y anunciar. Cabe recalcar que las ventas y la 
publicidad son la punta del iceberg del marketing. 
 
El plan de marketing es primordial para poner en marcha 
cualquier empresa u organización y así tener una comercialización 
eficaz de cualquier producto o servicio dentro y fuera de la empresa. 
Para crear un plan de marketing es obligatorio indagar y reunir 
bastante información de diferentes fuentes con la cual se va a elabora 
las estrategia y táctica de Marketing para conseguir y alcanzar los 
objetivos trazados por la empresa (Cohen, 2008). 
 
El Plan de Marketing es importante ya que será utilizado como un 
plano útil para la revisión y la puesta en práctica de estrategias de 
gestión, permitiendo estar al tanto de cuáles son las dificultades, 
oportunidades y amenazas futuras. 
 
Para Thompson el plan del Marketing Es una herramienta que se 
utilizan las personas que están emparentadas con actividades de 
mercadotecnia de una empresa. Aquí se narra significativos aspectos, 
que se implementaran, dentro de los métodos de control y monitoreo, 
que se utilizara para ejecutar los arreglos que sean necesarios en una 
empresa. 
 
El plan de marketing es un instrumento escrito que, agregado por 
el estudio del contexto de la mercadotecnia actual, estudia las 
oportunidades, amenazas y los objetivos de la mercadotecnia. 
(Thompson I. , 2016) 
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Con respecto al contenido del Plan de Marketing, no hay una 
manera habitual para elaborarlo, cada organización desarrolla su 
procedimiento, bosquejo o carácter que se adapten a sus 
requerimientos. Sin embargo, dentro del contenido básico de un plan 
de marketing se pueden separar dos dimensiones (Paguay, 2012): 
 
a. Marketing      estratégico:     Que     comprende la 
competitividad de la empresa a través de un análisis 
interno (FODA) y externo de mercado (oferta y demanda), 
la investigación de mercados, el mercado meta, 
posicionamiento y la elección de la estrategia a seguir. 
b. Marketing operativo: Conformado por las acciones 
tácticas a seguir, es decir el Marketing mix que comprende 
Producto, Precio, Plaza y Promoción. 
 
En base a lo antes mencionado, hay autores que muestran sus 
elecciones respecto al contenido base para elaborar el plan; como se 
resumen a continuación (Thompson I. , 2006) 
 
a. Análisis de la Situación Del Marketing: Es la información 
recaudada con la que se enfrenta las ventas o servicios 
presentados. 
 
 Situación del Mercado: aquí se recibe la información de la 
capacidad e incremento (en unidades y/o valores). 
Asimismo, contiene información y necesidades de los 
clientes, apreciaciones y gestión de compra. 
 Contexto del Producto: Aquí se muestran las ventas, 
costos, márgenes de contribución y servicios netos, 
correspondientes a años anteriores. 
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 Situación Competitiva: Aquí se muestran los precios, 
márgenes de impuesto y beneficios, apropiados a años 
anteriores. 
 Situación de la Distribución: Se muestra información 
acerca del tamaño y categoría de la conducción del 
repartimiento. 
 Situación del Macroambiente: Aquí se detalla los estilos 
del macro ambiente (económicas, demográficas, científicas, 
político legales y socioculturales), coherentes con el 
desarrollo de la línea de productos. 
 
b. Análisis FODA: Aspectos en lo que se tiene que analizar los 
cuales se conoce: 
 Las Oportunidades y Amenazas que afronta el negocio 
 Las  Fortalezas  y Debilidades que  posee la empresa y los 
productos y/o servicios. 
 
c. Objetivos: Se implantan objetivos en dos rubros. 
 Objetivos Financieros: Es conseguir una concluyente tasa 
anual de utilidad sobre la inversión, generando utilidad neta 
y un definitivo flujo de caja, etc. 
 Objetivos de Marketing: Aquí se convierten los objetivos 
financieros en metas de mercadotecnia. 
 
d. Estrategias de Marketing: Aquí se muestra el diseño amplio 
de la estrategia de mercadotecnia lo cual se detalla a 
continuación: 
 El mercado es la meta que se satisface. 
 El producto o línea de productos son las necesidades y 
deseos que se va a satisfacer en el mercado meta. 
 Son los servicios son de mayor nivel de deleite a los 
clientes. 
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 El precio es lo que se cobrar por el producto y las 
inadaptaciones psicológicas. 
 Los canales de distribución adecuados. 
 La mezcla de promoción adecuada. 
 
Estrategia de Marketing: Es al término de las actividades, 
ya sea en línea o fuera de línea, que lleva a la empresa a 
aproximar a sus objetivos de ventas estratégicas a corto o largo 
plazo son parte de su estrategia de marketing. Contiene una 
evaluación exhaustiva de la dinámica del mercado, la 
población y el ambiente competitivo de cualquier industria o 
nicho antes de crear un plan de acción general. (Adams, 2017) 
 
Para Desarrollar estrategia de marketing: Se necesita 
una buena estrategia de mercadotecnia que favorezca y 
concrete su visión, misión y objetivos comerciales, 
describiendo los pasos a seguir para conseguir los objetivos de 
su empresa. Su habilidad de mercadeo Perturba el carácter en 
que administra su negocio justo, por lo que se tiene que planear 
y desarrollarse en consulta con su equipo: 
 Detalla el negocio, sus servicios y productos 
 Manifiesta la perspectiva y la función de sus productos y 
servicios en el mercado 
 Perfiles del usuario y la competencia 
 Identifica las tácticas de mercadeo que usará para construir 
un plan de Marketing y contar con su efectividad.  
(Business, 2017) 
 
e. Tácticas de Marketing: Son programas de acción o planes de 
acción, pensadas para ejecutar las estrategias. Responde a las 
preguntas. ¿Qué se creará?, ¿Cuándo se hará?, ¿Quién lo hará?, 
¿Cuánto costará? 
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Se puede recalcar que el contenido de un plan de marketing, 
es muy significativo, contiene por lo general las necesidades de 
cada organización, para ofrecer un servicio de calidad a los 
clientes. 
 
f. Programas Financieros: Es también conocido como 
"proyecto de estado de pérdidas y utilidades", comprende: 
 El rubro de ingresos muestra los anuncios de espesor de 
ventas por unidades y precio promedio de venta. 
 El rubro de gastos muestra los costos de elaboración, 
distribución física y mercadotecnia, despegados por 
categorías. 
 La "diferencia" (ingresos - egresos) es la utilidad 
proyectada. 
 
g. Cronograma: Se conoce como calendario, se circunscribe  a 
un esquema que sirve para explorar a interrogación cuándo se 
efectuarán las numerosas acciones de marketing. Se usa un 
listón por semanas o meses en el que se revela cuando acciones 
debe ejecutar. 
 
h. Monitoreo y Control: Conocido como programaciones de 
evaluación, contesta a las preguntas: qué, quién, cómo y cuándo, 
con correspondencia a la medida del desempeño a la luz de los 
objetivos y acciones proyectadas. Esta actual sección cuenta con 
los controles para hacer  seguimiento  a  los  avances. 
(Thompson I. , 2016) 
 
Además, el contenido de un plan de marketing es un 
documento meritorio, que enseña a las empresas que se dedican a 
disímiles actividades de negocio, situación de marketing, 
objetivos a lograr, mediante estrategias o tácticas, analizar el 
32  
contexto del mercado, evaluar las fortalezas, oportunidades, 
debilidades y amenazas que tiene, las estrategias necesarias que 
proporciona el plan de marketing, enfrentar estas y responder las 
diferentes necesidades de los clientes que hay que cumplir. 
 
1.3.1.3. La mezcla marketing y las 4P´s 
Viene hacer lo que la empresa es capaz de crear para 
intervenir en la demanda de su producto. Cuan hablamos de “todo lo 
que la empresa es capaz de hacer” se difunde un abanico de 
posibilidades en todo lo que la organización puede influir en la 
demanda de su producto. Kotler clasifica en cuatro grupos de 
variables llamadas las 4P´s. (Tiempo, 2017) 
 
“Mezcla de marketing”: Es el grupo de instrumentos que 
trabajan juntas para compensar las necesidades del cliente y 
establecer una relación entra ambos. El marketing es un juicio social 
y administrativo mediante el cual las personas y grupos consiguen 
sus deseos y necesidades a través de la creación e intercambio de 
productos y de valor con los grupos e individuos. (Philip Kotler y 
Gary Armstrong, 2003) 
a. Producto: 
Un beneficio es cualquier cosa que se ofrece en el mercado 
para su provecho uso o utilización que se podría indemnizar un 
apetito o escasez (Armstrong, 2008). 
Simboliza la oferta del mercado, incluyendo calidad, diseño, 
características, marca y el empaque del producto. Instrumento 
importante de la mercadotecnia. (Tejada & Michelsen,  













Montero (2010) Manifiesta que las dimensiones a considerar 
del producto son tres: 
a. Producto básico: Son los atributos perceptibles y visibles 
(calidad, materiales, envases, etc.). 
b. Producto ampliado: Son los valores complementarios, como 
la garantía, servicio post venta, financiamiento, atención al 
cliente, etc.). 
c. Producto simbólico: Es la satisfacción del consumidor. 
Obedece al prestigio de las marcas, primicias científicas, 
diseño y percepción del producto. 
Los atributos del producto: 
 Marca: Es el nombre, símbolo, logotipo que asemeja y 
desacuerdo de los productos con la organización. La 
misma se consideran tres estrategias de marca: única, 
múltiples y blanca. 
 Packaging (envase + etiquetado): Resguarda el 
transporte, beneficio de almacenamiento, se adecua a 
normas, contribuye con información, publicita el 
producto (promoción y diferenciación: incita la compra). 
 
b. Precio: 
Cantidad de dinero que los usuarios asumen a la hora de 
pagar por el producto. Instrumento importante de la 
mercadotecnia. 
 Precio 




 Ciclo de pago 
 Términos de crédito 
 
Abascal (2004) Afirma que una de las variables que más 
influye en la demanda de un producto o servicio y también en su 
cuantificación, se observa su gran importancia porque puede 
establecerse con facilidad una relación entre demanda y el 
precio. El marketing hace hincapié preferentemente en la forma 
y en cómo ha de establecer el precio y como índice en las 
acciones que han de fijar las estrategias de la empresa. 
Las estrategias de precios. - se obtienen en función de los 
objetivos a obtener, y de las restricciones del entorno. Se pueden 
clasificar en cinco grupos: 
 
 Estrategias basadas en mercado y demanda. 
 Estrategias con base en el precio de los competidores. 
 Fundadas en la psicología del consumidor. 
 Estrategia en base a coste y beneficios. 
 Estrategia con base en precio como novedad de producto. 
 
Se encontró tres métodos de fijación de precio: 
 En función de la demanda, considerando el precio del 
mercado y sentimiento del consumidor al cambiar de 
precio. 
 En función de cubrir los costos y generar beneficios. 
 En función de la competencia: 
 
Patrocinar una de las siguientes estrategias: 
  Precios principales, se da cuando el producto está bien 
caracterizado. 
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  Precios al mismo nivel, Se da cuando el producto no  
está diferenciado, pero existe un precio de mercado. 
  Precios inferiores, cuando se intenta encantar un 
segmento o incluir en un mercado fijo. 
Para Fisher y Espejo (2007), consideran que el precio es solo 
una oferta para probar el pulso del mercado, es decir si los 
clientes aprueban la oferta, significa que el precio es correcto, 
pero si rechazan la oferta el precio debe cambiarse. Los 
autores también asumen que, si el precio es bajo, no habrá 
ganancias para la empresa, pero si el precio es alto, las ventas 
se harán difíciles. Por ello el problema del precio no es tan 
sencillo como aparenta, implica conocer bien el mercado, 




Estrategia para la fijación de precios 
 Identificar los objetivos de los precios. - esto se 
realiza cuando la empresa tiene la indagación tanto de 
su entorno interno como externo y su participación en 
el mercado, como estabilizar los precios, lograr la taza 
de retorno de la inversión, extender los beneficios, 
enfrentar o evitar la competencia, promocionarlos 
productos. 
 Los volúmenes de ventas que se brindan al mercado 
de acuerdo a la demanda, los costos y las utilidades 
que se desea obtener todos estos elementos establecen 
el precio. 
 Elegir la habilidad de precio que se manejará, aquí ya 
se tiene un precio inicial, pero se elegirá los precios al 
producto de acuerdo al ciclo de vida 





“Comprende las diferentes actividades que la empresa 
emprende para que el producto sea accesible y esté a disposición 








Plaza o distribución: Son los canales de repartimiento por 
donde los usuarios podrán acceder a los productos que brindan. 
Contiene: Lugares de venta o atención, acumulación, formas de 
colocación, mediadores, para garantizar que el consumidor pueda 
obtener el producto. 
Se pueden diferenciar tres características básicas: 
 La distribución intensiva. - Cuando se espera llegar a un 
gran número de lugares de venta. Cuando se compra un 
producto frecuentemente se pide, canales de repartición 
extensos. 
 La distribución selectiva. - Se da a un número restringido 
de distribuidores que comprende el desempeño de un grupo 
de restricciones por parte de tercero (bulto de compra, etc.) 
  La distribución exclusiva presume la autorización al 
tercero de la exclusiva venta de un terminante territorio o 
espacio de mercado. Se presenta en productos con elevado 
esfuerzo de ventas, etc. (Velásquez, 2015) 
 
d. Promoción: 
Son actividades diferenciadas que cada empresa u 
organización ejecuta e informa las perfecciones de los productos 
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para así convencer a los compradores objetivos en su beneficio 
(Tejada y Michelsen, 2018) 
 Tener promoción de ventas 
 Hacer publicidad 
 Impulso de ventas 
 Relaciones públicas 
 Mercadotecnia directa 
 
Promoción según el autor se entiende que la promoción son 
acciones donde se informan las excelencias de los productos 
para convencer a los consumidores que viene hacer la meta de 
adquirir. (Armstrong, 2008) 
Promoción (P) Es proporcionar información del producto al 
comprador. Con el objetivo de convencer a los consumidores 
para que adquieran los productos que satisfagan sus necesidades. 
(Fischer L. y Espejo J., 2004) 
 
 
1.3.1.4. Marketing Digital en empresas de servicios ganaderos: 
Las plataformas de marketing digital brindan estadísticas, 
datos, mediciones, nos enseñan lo que sucede en tiempo real, 
colaborando en obtener la rentabilidad de la inversión (ROI). Con 
una menor inversión es factible obtener mayores resultados. 
Para las pymes, el agromarketing digital da un 33% más de 
oportunidades para el crecimiento de tu agronegocio. Las grandes 
empresas que aplican marketing digital como estrategia obtienen un 
28% más de posibilidades de generar un incremento en sus ingresos 
(Larrazabal, 2018). 
Además, brinda la posibilidad de generar una experiencia 





Viene hacer la capacidad que tiene la empresa de lograr proveer 
productos o facilitar servicios de calidad que son anheladas y 
reclamadas por sus clientes al costo más bajo posible. (Perez, 1994) 
Según Rubio.L y Baz (2015) la competitividad para las empresas, 
significa la capacidad que tiene la empresa para disputar 
exitosamente en los mercados internacionales y hacer frente a las 




El enfoque del economista Gregory Mankiw que en su obra 
“Principios de Economía” acierta cuando se refiere al mercado, a un 
conjunto de clientes y proveedores de un terminado lugar, conforme 
o favor. Y agrega que estos mismos clientes determinan 
colectivamente la demanda de utilidad y los vendedores, la oferta. 
(Mankiw, G. 2003) 
 
Mercado: zona donde se congregan proponentes y solicitantes 
y es ahí donde se establecen los costos de los bienes y servicios 
mediante la actuación de la oferta y demanda. Para efectos del 
mercadeo, el mercado está consentido por los clientes existentes y 
viables de un producto o servicio; para cumplir esta dentición deben 
coexistir tres elementos. (Fischer y Espejo, 2004) Que son: 
 
1. Uno o diferentes sujetos con necesidades y deseos por 
rembolsar. 
2. Un producto que pueda satisfacer esas necesidades. 
3. Personas que ponen productos a disposición de los individuos 




Díaz Fernández (2002), en su obra, afirma que el propósito del 
posicionamiento está en la mente del consumidor que garantiza su 
lealtad y la rentabilidad de la organización; esto se consigue con 
estrategias adecuadas y coherentes con los elementos del marketing 
mix y además con el apoyo de una bien definida ventaja competitiva. 
 
Según el autor el posicionamiento se inicia con el producto que se 
ofrece al cliente que puede ser un artículo, un servicio, una 
corporación e inclusive una persona. 
 
El posicionamiento no es el producto, sino lo que se hace con los 
sentidos de los potenciales compradores; cómo se sitúa la 





1.3.2. Teoría sobre las Ventas 
 
1.3.2.1. Las Ventas 
 
Según Diez de Castro, Navarro y Peral 2003, citados en Díaz, C. 
(2016), expresan que las ventas se refieren a la operación y resultado 
de vender, o transacción de las mercancías o bienes a canje de dinero, 
así mismo consideran que las ventas se pueden dar por dos causas: por 
las necesidades del consumidor o por una necesidad creada por las 
mismas empresas. (p.37) 
 
Fischer y Espejo (2004), en su libro "Mercadotecnia", considera o 
creen que las ventas es un movimiento que es parte de un grupo de 
instrucciones ordenadas de la mercadotecnia y la definen como "toda 
actividad que genera en los clientes el último impulso hacia el 
intercambio". Además, se cree que es "en este punto (la venta), donde 
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(investigación de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones 
de precio)". 
 
(Diccionario de la lengua española, 2017) Precisa que la venta   
es "la acción y efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. 
Contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa 
propia por el precio pactado”. 
 
En resumen, las ventas en dos figuras diferentes: 
 
1. En una configuración general la "venta" es una acción de trasferir o 
cambiar algo (un beneficio, favor, pensamiento u otro) a un usuario 
a través del pago de un precio acordado. 
2. La mercadotecnia, representa la "venta" como un movimiento 
donde contiene un grupo de operaciones que puede ser personal o 
impersonal a través el cual, el vendedor: 
 
a. Reconoce las insuficiencias y/o ambiciones del cliente, 
b. Produce cierta presión al intercambio. 
c. Cubrir las insuficiencias y/o ambiciones del cliente. 
 
 Plan de Ventas 
 
El plan de ventas es importante porque consiste, en decidir con 
grandes aciertos cuál será dicha estimación de ventas, donde 
resulta necesario para cualquier empresa, cuyo final es alcanzar 
sus metas trazadas Incrementando los volúmenes de venta y de 
ganancias (Chase, 2004) otro. 
 
En él. Diario Gestión (2015) En uno de sus artículos hace 
mención los 10 pasos que la empresa debe de realizar para una venta 
triunfante. Tratar de conseguir afianzar la venta de un beneficio o 
servicio, un buen instrumento será una adecuada manifestación ante 
los futuros usuarios o accionistas. 
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Los tips en base a las nuevas tecnologías y el marketing. 
 
1. Corta, memorable, contundente. 
2. Ser lo más claro e intencional posible en el mensaje 
3. Crear diapositivas visuales. 
4. Usar palabras gancho 
5. Crear un momento memorable. 
6. Recurrir al uso de números y estadísticos 
7. Mostrar los beneficios del producto servició. 
8. Mostrar el método de venta. 
9. Incitar a la comprar. 
10. Ordenar la presentación. 
 
1.3.2.2. Servicio 
Es un grupo de movimientos, benecitos o satisfactores 
prometidos para una venta o en correspondencia con las ventas. 
(Fischer y Espejo, 2004) 










Administración de la calidad del servicio 
Según Philip Kotler y Gary Armstrong. (2003), la característica 
de servicio es la calidad, para poder diferenciarse de la 
competitividad; la clave del éxito radica en superar la atención de 
alta calidad en los servicios de los usuarios, que nos distingue de las 
demás empresas. Las perspectivas se establecen por las prácticas, 
representaciones y propagación de las empresas. Cuando el servicio 
 
se desempeña bien o destaca las perspectivas del consumidor, 
utilizarán al nuevo abastecedor. 
La empresa con alta calidad de administración: 
1. Ser estratégico: saber quiénes son tus usuarios objetivos y 
desarrollar estrategias distintivas para indemnizar estas 
necesidades, donde te hará vencer una honradez perenne de los 
usuarios. 
2. Tradición de una responsabilidad de la gerencia con la calidad. 
3. Establecer altas medidas de eficacia en el servicio. 
4. Procedimientos para alertar la práctica del servicio adecuado 
como los de la competitividad. 
5. Los métodos para compensar al usuario que claman: debe 
ejecutarse de carácter vertiginoso y generoso. 
6. Indemnizar a los empleados tanto como a los clientes: porque 
las recomendaciones con los empleados se reflejarán en las 
relaciones con los clientes. 
 
 
Del lat. servitium 'esclavitud, servidumbre'. 
Acción y efecto de servir… Favor que se hace a alguien… 
Hay organización y persona destinada a cuidar los intereses y 
satisfacer las necesidades de algunos individuos, público 
o entidad oficial o privada. Como puede ser servicios de correo 
de incendios, de reparaciones. (Real Academia Española, 2018) 
 
 
1.4. Formulación del Problema 
 
¿De qué manera el plan de marketing permitirá aumentar las ventas en la Empresa 
TRANSGEN S.A.C 2018? 
 
 




Se está haciendo referencia a estudios internacionales, nacionales y locales 
con respecto al tema que se desarrollara para que nos sirvan de referente y se 







La metodología a utilizar ha sido validada en otros trabajos similares, por lo 
que se dotará de valor y seguridad a las técnicas, herramientas e instrumentos 
a utilizar, tales como entrevistas, cuestionarios, encuestas, documentos 
técnicos normativos, registros y reportes, que servirán como modelos de 




Esta investigación se realiza porque existe la necesidad de incrementar las 
ventas en la empresa TRANSGEN S.A.C, esto será posible al elaborar y 





H1: Con el plan de marketing, se logrará incrementar las ventas en la Empresa 
TRANSGEN S.A.C- 2018 mediante el mejoramiento del producto, promoción de 













 Diagnosticar la situación comercial actual de la Empresa TRANSGEN 
S.A.C. 
 Determinar las características y necesidades de los clientes de la Empresa 
TRANSGEN S.A.C. en función a los elementos del marketing mix. 










 Diseñar estrategias para la implementación del plan de Marketing de la 
empresa TRANGEN S.A.C. 
 
II. MÉTODO 
2.1. Diseño de Investigación 
El adecuado diseño de la investigación, permite que el proyecto se realizará de 
manera efectiva y eficiente, de acuerdo con: (Malhotra, 1997) 
 
Generalmente el diseño de la investigación incluye los siguientes pasos: 
 
 Determinar el escenario actual de la empresa 
 Definir la información necesaria. 
 Análisis interno y externo de la empresa. 
 Bosquejar los períodos exploratorios, descriptivos o causales. 
 Especificar los procedimientos para medir y elaborar escalas. 
 Construir y probar previamente un cuestionario o una forma apropiada para 
recolectar datos. 
 Detallar el proceso de muestreo y el tamaño de la muestra. 
 Desarrollar un plan para el análisis de los datos recabado. 
 
En este trabajo, el tipo de diseño de la investigación será: 
 
Propositiva: Porque es un paso polémico donde se utiliza un conjunto de 
técnicas e instrucciones con la intención de determinar y solucionar dificultades 
esenciales, encontrando respuestas a preguntas científicas dispuestas a estudiar  
la relación entre principios y acontecimientos. (Gilber, 2015) 
 
Propositiva: Hurtado (2012) Cimentada en logros tales como: proponer 
hipótesis, solucionar problemas construir alternativas de solución. 
 
No experimental, Los siguientes autores Hernández, Fernandez, y Baptista, 
(2010) manifiestan que es el estudio que se realiza sin la manipulación 
deliberada de variables basándose en la observación de los fenómenos tal como 
se da en su contexto natural para analizarlos posteriormente. 
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Transversal, Investigación que colecciona testimonios en un tiempo único. 
 






M: El plan de marketing. 
O: Incrementar de las ventas. 
 
2.2. Variables, Operacionalización 
 
2.2.1. Definición conceptual 
2.2.1.1. Variable Independiente: Plan de Marketing 
Para Kraus (2007) El plan de marketing es un instrumento 
primordial para tramitar cualquier negocio y organización. Es un 
componente preciso y diferenciador para las pequeñas y medianas 
empresas, fundamentalmente para aquellas que se encuentran en los 
sectores competitivos, como es el caso de los productos ecológicos. 
 
Según Philip Kotler y Gary Armstrong, (2003) el plan de 
marketing es una parte de la puesta en práctica que se constituye en un 
plan estratégico negocio. Los empresarios piensan que el marketing es 
vender y anunciar. Cabe recalcar que las ventas y la publicidad son la 
punta del iceberg del marketing. 
 
2.2.1.2. Variable Dependiente: Incremento de las ventas 
 
Fischer y Espejo (2004), en su libro "Mercadotecnia”, considera o 
creen que las ventas es un movimiento que es parte de un grupo de 
instrucciones ordenadas de la mercadotecnia y la definen como "toda 
actividad que genera en los clientes el último impulso hacia el 
intercambio". Además, se cree que es "en este punto (la venta), donde 
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(investigación de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones 
de precio)". 
 
Según el Diccionario de la lengua española, (2017) Precisa que  
la venta es "la acción y efecto de vender. Cantidad de cosas que se 
venden. Contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una 
cosa propia por el precio pactado”. 
 
En resumen, las ventas en dos figuras diferentes: 
 
1.  En una configuración general la "venta" es una acción de 
trasferir o cambiar algo (un beneficio, favor, pensamiento u otro) a 
un usuario a través del pago de un precio acordado. 
2.  La mercadotecnia, representa la "venta" como un movimiento 
donde contiene un grupo de operaciones que puede ser personal o 
impersonal a través el cual, el vendedor: 
 
a. Reconoce las insuficiencias y/o ambiciones del cliente. 
b. Produce cierta presión al intercambio. 




2.2.2. Definición operacional 
 
Tabla N° 1 
















  Comprende 
el análisis de la 
situación    del 
marketing, que 
a su vez abarca 
aspectos     de 
mercado, 
competencia    y 
entorno 
externo,   para 
luego enfocarse 
en la  parte 
interna de   la 
empresa 
mediante     un 
análisis FODA 




seguir,   de 





Existencia de Plan de Marketing. 
Situación actual del área de marketing y ventas 
en la empresa 
Análisis 
documental 
 El plan de 




agregado  por 
el estudio del 





amenazas    y 
los objetivos 
de    la 
mercadotecnia 
. (Thompson 
I. , 2016) 
 
 1. ¿Se elabora año a año un Plan de Marketing 
y un Plan de Ventas? ¿Por qué? 
Entrevista a 
Gerencia 
   1. Mercado real Análisis 
documental 
 
VI: Plan de 
marketing 





2. ¿A quiénes brinda Ud. sus servicios y vende 
sus productos? 
3. ¿Cómo considera que es su mercado meta 
(clientes y potenciales clientes)? 
4. ¿La demanda en la empresa, ¿ha 





   1. Competidores principales 
 2.   Productossustitutos  
Análisis 
documental  
  Análisis de 
la Oferta 
3. ¿Cuáles considera son sus principales 
competidores? ¿En qué se diferencian? 
4. ¿Cree que existen productos sustitutos a los 
















objetivos de la 
empresa, el 










precio, plaza y 
promoción. 
(Thompson I. , 
2006) 
 nte Fuerzas científico tecnológicas 
Fuerzas Político legales 






Fortalezas de la empresa 
Oportunidades de la empresa 
Debilidades de la empresa 
Amenazas 












6. La empresa TRANSGEN S.A.C. tiene 
determinados sus objetivos Estratégicos? 
Entrevista a 









  Plan 
estratégico 













1. ¿Conoce los servicios de biotecnología 
aplicada para el ganado? 
2. ¿Su percepción con respecto a la aplicación 
de los servicios o productos en su ganadería 
es positiva? 
3. ¿Considera Ud. que el servicio que le brinda 
la empresa TRANSGEN S.A.C. es 
confiable? 
4. ¿Usted está satisfecho con la atención que  
le brinda el personal de ventas en la empresa 











 Precio histórico 
Ventas históricas 





5. ¿Cuál es su monto de compra promedio cada 
vez que requiere de un servicio o compra de 
producto, en la empresa TRANSGEN 
S.A.C.? 
6. ¿Considera que la empresa TRANSGEN 
S.A.C. brinda servicios o vende productos 
de acuerdo al precio de mercado? 
 







7. En sus relaciones con proveedores, ¿le 
resulta más fácil adquirir el producto o 
contratar el servicio a través de éstos 
medios? 
8. ¿Le interesaría que la empresa TRANSGEN 
S.A.C. implemente el servicio de 
DELIVERY? 
9. ¿Considera que el servicio que brinda la 












10. ¿Tomó conocimiento de la existencia de la 
empresa TRANSGEN S.A.C. a través de 
algunos de éstos medios? 
11. ¿Le interesaría recibir publicidad de ella a 
través de alguno de estos medios de 
difusión? 
12. La empresa TRANSGEN S.A.C. ¿Le ha 
ofrecido algún tipo de promoción? 
13. ¿Recomendaría los productos y servicios de 





























decir es la 
transacción de 
los productos 





que las ventas 
se pueden dar 
por dos 
causas: por las 
necesidades 
El incremento 
de las ventas 
está    
determinado 
por las acciones 
tácticas a seguir 
de acuerdo a la 
estrategia de 
venta planteada 




un plan de 
ventas, el post 


















Plan de ventas de la empresa 
Distribución territorial 
9. ¿Con qué fuerza de ventas cuenta la empresa? 
10. ¿La empresa tiene metas planteadas en 
términos de ventas anuales? 
11. A la fecha, ¿Cuál ha sido la evolución de las 
ventas de productos y servicios en la 
empresa TRANSGEN S.A.C.? 
 
12. ¿Participa de presentaciones externas para 
dar a conocer su producto y servicio? ¿En 
qué presentaciones? 
14. ¿Considera que los Productos y servicios de 

























creada por la (Fischer & Servicio   Estrategias de embudo de ventas.  













        fideliza? Gerente          
15. ¿Cuándo Ud. adquiere un producto o 
servicio que no se ajusta a su necesidad la 
empresa TRANSGEN S.A.C. le cambia el 
producto? 
16. ¿Cuándo Ud. adquiere un adquiere un 
producto o servicio la empresa TRANSGEN 
S.A.C. le brinda asistencia técnica? 
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2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población 
Para este proyecto de investigación la población serán los criadores de 
ganado bovino de la localidad de Chachapoyas, con una población de 50 
clientes ganaderos. 
2.3.2 Muestra 
Dado el tamaño de la población, se aplicó el muestreo no probabilístico por 
conveniencia. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnicas. 
Las técnicas que se utilizarán para la recolección de datos del gerente y 
clientes, son los siguientes: 
 Entrevista al gerente. 
 Encuesta a los clientes. 
 
2.4.1 Instrumentos. 
Los instrumentos que se manejará para tener de los datos para muestro 
proyecto serán: 
 
2.4.1.1 Cuestionarios estructurados. 
Según Gamero (2014) El método que se utilizará para la recolección de 
datos involucra la preparación de una técnica detallada para ejecutar los 
procedimientos que nos transportará a reunir datos con un propósito más 
concreto. 
Para este procedimiento se establecerá lo siguiente: 
a. Las fuentes y el lugar. 
b. Medios o métodos para la recolección de datos. 
c. La herramienta para calcular el contexto que deseamos 
medir. 
d. Para hacer este plan se debe tener en deferencia las variables 
de la investigación. 
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e. Se debe tener en cuenta las definiciones operacionales de las 
variables. 
f. La muestra. 
g. Los recursos disponibles. 
 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Los métodos que se utilizarán serán para la recolección de datos de la presente 
investigación serán los siguientes: 
 
2.5.1 Método de Síntesis: 
Es un conjunto de operaciones que se va de lo simple a lo complejo, de la 
causa a los efectos, de la parte al todo, de los principios a los resultados. 
 
2.5.2 Método de Análisis: 
Proceso de conocimiento que se inicia con la identificación de cada una 
de las partes que caracterizan una realidad. Así se establece la relación 
causa-efecto entre los elementos del objetivo. 
El procedimiento se desarrollará empleando los siguientes: 
Software, IBM SPSS V. 22, Ms Excel 2016 y el detalle será el siguiente: 
 Selección y ejecución del programa estadístico. 
 Exploración de los datos. 
 Análisis, visualización por variable de estudio. 
 Establecer la confiabilidad y validez de los instrumentos 
escogidos. 
 Ejecutar el análisis estadístico descriptivo de la variable de 
estudio. 
 Efectuar el análisis estadístico inferencial respecto a la hipótesis 
planteada. 
Presentación de resultados. 
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2.6 Aspectos éticos 
2.6.1 Veracidad de los resultados de la tesis 
Siendo la presente investigación de autoría propia y de la rigurosidad en 
la búsqueda de información para construir una base sólida sobre la cual se 
fundamenta la hipótesis planteada, esto añadido al consentimiento 
informado del representante legal de la empresa sujeto de estudio como 





3.1. Diagnóstico de la situación comercial actual de la Empresa TRANSGEN S.A.C. 
La empresa TRANSGEN S.A.C realiza trabajos de producción, transferencia de 
embriones y capacitación en temas de producción bovina, ha brindado servicios a 
municipalidades en temas de capacitación a promotores pecuarios y profesionales, cuenta 
con los equipos necesarios para la producción, crio preservación y transferencia de 
embriones, desarrolla sus actividades en las diferentes ciudades del Perú entre ellas: 
Chachapoyas, Rodríguez de Mendoza, Bagua, Jaén, Chiclayo, Trujillo, Lima, Arequipa, 
Pucallpa, Oxapampa, Tarapoto. 
En la actualidad, no se han ejecutado actividades relacionadas al marketing y la 
gestión de ventas mediante instrumentos de gestión, el manejo es empírico, por ello no 
existe una estrategia de ventas ni el desarrollo de acciones que promuevan los servicios de 
la empresa. 
La empresa oferta los siguientes servicios y productos: 
a. Servicios 
 Cirugía en animales mayores y menores. 
 
 Servicio de inseminación artificial. 
 
 Servicio de protocolos para inseminación y transferencia de embriones. 
 
 Servicio de producción de embriones. 
 
 Servicio de congelación de embriones. 
 


















 Alimentos balanceados 
 
3.1.1. Histórico de ventas 
Inicialmente 2009 la empresa se dedicó al servicio de inseminación y 
transferencia de embriones para el 2012 brindaba servicio de capacitaciones a 
profesionales y técnicos en formación de inseminadores a partir del 2014 se 
incrementa el rubro a la venta de productos veterinarios el 2018 se incrementa a todo 
esto la venta de alimentos para animales 
 2015: 380,000 en soles. 
 
 2016: 260,000 en soles. 
 
 2017: 420,000 en soles. 
 
 2018: 523,000 en soles. 
 
3.1.2. Análisis FODA 
De acuerdo a la información recopilada y lo observado a través del análisis del 
entorno, se han podido identificar las siguientes fortalezas, oportunidades, debilidades 
y amenazas: 
 




 Recursos humanos disponibles y 
capacitados. 
 Variedad de porductos complementarios 
al transplante de embriones. 
 Acceso a la adquisición de insumos y 
comercialización de productos en 
terminos favorables. 
 Desconocimientos de los servicios 
ofrecidos. 
 Dificil acceso a los ganaderos 
 Costos de producción altos en diversos 
servicios y productos. 
 Limitada fuerza de ventas. 
 Poca difución sobre la empresa. 
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 Servicio con realción precio-calidad 
favorables. 
 Presencia en toda la localidad de 
chachapoyas. 
 Opoyo de instituciones públicas para el 
fortalecimiento institucional y la 
ejecucución de proyectos. 
 Buena imagen. 
 Manejo del precio en servicio de 
trasplante de embriones. 
 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 Demanda de productos y servicios de alta 
tecnología en el sector ganadero. 
 Mercado valora la calidad sobre precio. 
 Ser reducido la oferta en el mercado de 
trasplante de embriones. 
 Demanda de productos y servicio para la 
ganadería. 
 Tendencia a la majora en técnica de 
ganadería y al apoyo por parte de 
instituciones públicas. 
 Busqueda de calidad por parte de los 
clientes. 
 Productos sustitutos a un menor 
precio. 
 Necesidad de servicios de delivery. 
 Alcance de empresas competidoras. 
 Imagen de empresas competidoras 
como más economicas. 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.2.Características de las necesidades del cliente de la Empresa TRANSGEN S.A.C. 
en función a los elementos del marketing mix. 
 
3.2.1. En relación al Producto 
El 100% de los clientes de la empresa conoce los servicios de biotecnología 
aplicada al ganado, sobre ello la percepción positiva es del 95% de clientes como se 




Figura N° 1: Percepción positiva de los clientes de la empresa TRANSGEN S.A.C. 
sobre la aplicación de los productos y servicios que ésta brinda. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Con respecto a si los clientes consideran que el servicio que brinda la empresa 
es confiable y a si se encuentran satisfechos con la atención que brinda el personal de 
ventas, el 100% se mostró de acuerdo con ambos aspectos. 
 
3.2.2. En relación al Precio 
Para conocer el monto que los clientes de la empresa invierten en su compra, se 
investigó mediante encuesta el ticket promedio, encontrando que para el 50% el  
gasto es mayor a S/1500.00 cada vez que realizan una compra, seguido del 25% con 
montos entre S/501.00 y S/1000.00, y del 20% entre S/1001.00 y S/1500.00. 
Percepción positiva sobre la aplicación de los productos 



































Figura N° 2: Monto de compra promedio cada vez que requiere un producto o 
servicio de la empresa TRANSGEN S.A.C. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Para el 100% de los clientes la empresa TRANSGEN S.A.C. brinda servicios y 
productos de acuerdo al precio de mercado. 
 
3.2.3. En relación a la Plaza 
El principal medio a través del que los clientes prefieren adquirir los productos 
o servicios es vía telefónica, con un 61%, seguido de las visitas presenciales de los 
representantes de ventas a los clientes, con un 20%, como se muestra en el siguiente 
gráfico 
Más de S/1500 Entre S/1001 a 
S/1500 
Entre S/501 a 
S/1000 






Ticket promedio de compra 
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Figura N° 3: Medio por el que le resulta más fácil al cliente adquirir un producto o 
servicio de la empresa TRANSGEN S.A.C. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Al 100% de los clientes les interesaría que la empresa cuente con el servicio de 
delivery para la entrega de sus productos, además el 70% considera que los servicios 
de TRANSGEN S.A.C. son rápidos y oportunos, según se muestra a continuación: 
 
Figura N° 4: Los servicios brindados por la empresa TRANSGEN S.A.C. son 
rápidos y oportunos. 
Fuente: Elaboración propia. 









Medio de preferencia para adquirir el producto o servicio 
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3.2.4. En relación a Promoción 
El 100% de los clientes de la empresa TRANSGEN S.A.C tomó conocimiento 
acerca de ésta mediante reuniones sociales. Sin embargo, el medio por el que 
preferirían recibir información acerca de la empresa es principalmente a través de 




















Figura N° 5: Medios de difusión a través de los que le gustaría recibir publicidad de 
la empresa TRANSGEN S.A.C. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Sólo el 20% de los clientes ha recibido algún tipo de promoción por parte de la 
empresa, como se observa en la figura a continuación, además el 100% de los 
clientes recomendaría los productos y servicios de la empresa TRANSGEN S.A.C. 













Cambio de producto si no se ajusta a su necesidad 
 
Figura N° 6: Clientes que recibieron algún tipo de promoción de la empresa 
TRANSGEN S.A.C. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
3.2.5. Con relación a la calidad y el servicio postventa. 
El 100% de los clientes consideran que los productos y servicios de la empresa 
TRANSGEN S.A.C. son de calidad. Cuando algún cliente ha adquirido un producto  
o servicio de la empresa y éste no se ajustaba a su necesidad, para el 39% se ha 
realizado un cambio de producto, para el 34% no se ha efectuado esta opción, 
mientras que para el 27% no ha sido necesario puesto que no se ha presentado un 
caso similar. 
 
Figura N° 7: Cambio de producto si es que éste no se ajusta a la necesidad del cliente 
de la empresa TRANSGEN S.A.C. 
Fuente: Elaboración propia. 
























Cuando el cliente ha adquirido un producto o servicio, el 95% recibió asistencia 





Figura 8: Se brinda asistencia técnica a los clientes de la empresa TRANSGEN 
S.A.C. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
3.3 Análisis de la Competencia de la Empresa TRANSGEN S.A.C. 
 
 
La competencia de la empresa TRANSGEN S.A.C. lo constituyen las diferentes 
empresas que se dedican al rubro de venta de productos veterinarios de la ciudad de 
Chachapoyas, la misma que está constituida por seis empresas agro veterinarias; pero esto 
solamente en lo que refiere a una línea de productos ofertados y en lo que se refiere al 
servicio de trasplante de embriones, en la región Amazonas y específicamente en la ciudad 
de Chachapoyas no existe otra empresa que brinda este tipo de servicio; por lo que esto se 
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Figura N° 9: Análisis de ventas de la competencia 
 
 
Por otro la figura 9 muestra el análisis de ventas de la competencia en 
función a los cinco últimos años la misma que refleja que durante el año 2014 hubo 
un alto índice de ventas con un total en soles de 360000; por otro lado el año 2015 
se presenta un bajón en las ventas con 100000 soles de venta al año, el 2016 la 
tendencia hacia la baja continúa con una venta anual de 60 000 soles, que  
representa el punto más bajo; para el año 2017 las ventas anuales se están 
recuperando a unos 80000 soles anuales y esta tendencia continúa el 2018 con 
ventas de 200 000 soles anuales. Cabe recalcar que la baja en las ventas se debe a 
que la competencia ha ido incrementando año a año por lo que existe más ofertantes 
en el mercado; por otro lado, se debe mencionar también que el crecimiento de la 
demanda ha sido menos acelerado; tal como se aprecia en la figura 10, donde la 
serie 1 representa la oferta y la serie 2 representa a la competencia. 
Series2 














Figura N° 10: Análisis de la tendencia de la oferta y de la demanda 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
3.4 Propuesta de Plan de Marketing para la empresa TRANGEN S.A.C 
 
3.4.1 Descripción de la situación 
3.4.1.1 Entorno general 
Tabla N° 4 
Análisis del Entorno 
 










 Crecimiento en el sector de ganadería y aumento en los volúmenes de 
venta. 
 En el Perú la población de ganado vacuno al año 2012, según el INEI, 








 Necesidad de producir más comida. 











 Desarrollo de productos y servicios que facilitan la actividad pecuaria. 
 Biotecnología y Big Data biológico. 
 Software y APPs para ganaderos. 
 Manipulación genética. 
2018 2017 2016 




















 Regulaciones sanitarias. 









 El 74.5% de los productores aplican al menos una práctica pecuaria. 












l  Conciencia medioambiental: más naturales y sostenibles. 
 Huella hídrica y Huella de carbono. 
 Eliminación y uso de residuos pecuarios. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
a) Factores económicos: 
Crecimiento en el sector ganadería y aumento en los volúmenes de 
venta. La producción mundial de carne bovina alcanzó en el año 2013, los 
62.2 millones de toneladas y la de búfalo los 3.6 millones de toneladas. 
Brasil y China se consolidan como países líderes, el aumento de 
producción entre 2000 y 2002 frente al periodo 2010 y 2012 fue en Brasil 
de 2.3 millones de toneladas y la de China de 1.4 millones de toneladas. 
Respecto al comercio internacional, el mercado de Estados Unidos 
es receptor de carne de Canadá y Australia principalmente. Australia es 
proveedor de carne al selecto mercado Japonés y Brasil sigue con el 
mercado Ruso y parte de Europa (Fondo Nacional del Ganado, 2014). 
Dentro de Europa cinco países contienen el 80% de las vacas las 
cuales proveen los terneros, ellos son Alemania, Irlanda, Reino Unido, 
España y Francia. Respecto a la producción de carne en la UE, seis países 
responden por el 75% del volumen ofertado. 
La población de ganado vacuno en el Perú para el año 2012 es de 
5´156,000, siendo la raza predominante la de criollos, representado por el 






Figura N° 11: Población bovina en el Perú. 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) – IV Censo 
Nacional Agropecuario 2012. 
 
b) Factores sociales: 
Aumento en el consumo de productos ganaderos, ligado a la 
necesidad de producir más comida. La demanda de alimentos será 
creciente, por la obvia razón del crecimiento poblacional por una parte y 
por el mejoramiento económico general de la población. Lo que significa 
que durante los próximos 50 años se tendrá que producir más comida que 
la que se ha producido en los últimos 10000 años, como lo señala The 
Guardian, 31 de agosto del 2007 en el Reporting on a UN backed fórum 
on sustainable development (Fondo Nacional del Ganado, 2014). 
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Con respecto al crecimiento y la equidad en la ganadería de 
desarrollo sostenible, se viene impulsando como una tarea compleja, pues 
se trata de temas sociales a nivel mundial con comercio justo y bienestar 
animal (Fondo Nacional del Ganado, 2014) 
 
c) Factores tecnológicos: 
Tendencia en el desarrollo de productos y servicios que faciliten la 
actividad pecuaria y mejora en la tecnología. 
 
Es una tecnología que cada vez más se va a ir introduciendo en el 
sector ganadero, y sobre todo con otra tecnología: el Big Data. Surge así 
una AgTech (el Big Data en Biologia) que permite hacer descubrimientos 
genéticos y moleculares en especies vegetales y animales a una velocidad 
nunca antes conocida. Esto va  a provocar (como está pasando  ya)  que  
se descubran genes que intervienen directamente en procesos biológicos 
específicos de plantas y animales, que permitirán aumentar sus 
resistencias, mejoramientos o productividad en campo, entre otros (De 
Opazo, 2016). 
 
Los profesionales del sector de las nuevas tecnologías auguran que 
sólo aquellos que sepan adaptarse, sobrevivirán. Es lo que asegura Jorge 
Gonzalo, director de la empresa Agrifood AT especializada en la 
transferencia de tecnologías al sector agroalimentario: “Tú necesitas saber 
lo que está pasando en una nave u otra de tu  explotación  y saber  el  
coste de producto unitario. Para eso necesitas datos. Si no tienes esos 
datos nunca vas a poder evaluar tu rentabilidad y nunca vas a ser 
competitivo”. Pero esa adaptación al mundo de las tecnologías de la 
información y a la digitalización puede ser todo, menos sencilla. Como 
nos recuerda Rafael Olvera, el sector  ganadero  tiene  unas  
peculiaridades que hay que tener en cuenta: “De forma general, en  el 
agro, la aplicación tiene unas connotaciones específicas que hay que ir 
adaptando. Quizás, en el ámbito de la ganadería, por lo que supone y por 
la idiosincrasia de los ganaderos, que están en zonas rurales en las que a 
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lo mejor no existe todavía banda ancha, tienen un tratamiento un 
tanto especial” (Martínez, 2017). 
 
En paralelo, se han desarrollado técnicas (CRISPR y TALEN las 
más conocidas) que permiten la supresión o adicción de genes concretos 
de forma rápida, barata y sin ser tan intrusivo como las modificaciones 
genéticas tradicionales (De Opazo, 2016). 
 
También existen wearables para ganado, APPs para agricultores y 
ganaderos y un sinfín de herramientas que ayudan a mejorar la toma de 
decisiones. En algunas ganaderías esto es de uso  a  diario,  ya  que  ven 
los beneficios de adelantarse a los posibles problemas futuros que pueden 
aparecer en su explotación (De Opazo, 2016). 
 
d) Factores políticos: 
Regulaciones sanitarias y legislación actual que permiten la 
comercialización de productos y servicios pecuarios. 
 
e) Culturales: 
De acuerdo al IV Censo Nacional Agropecuario del año 2012, 
realizado por el INEI, los productores que aplican al menos una práctica 
pecuaria ascienden a 1 millón 309 mil y representan el 74.5% habiéndose 
incrementado en 520 mil respecto al año 1994. Las prácticas más 
aplicadas por los productores son la de vacunación a los animales (1 
millón 48 mil), la dosificación (891 mil) y el baño contra parásitos (724 




Los consumidores de los países desarrollados han comenzado a 
tener conciencia medioambiental y además piden otra cosa a los 
ganaderos: productos más naturales y sostenibles. Por tanto, esta 
tendencia de exigir inputs más “naturales” seguirá su ritmo creciente. Al 
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menos en los países desarrollados donde el abastecimiento de comida no 
es un problema (siendo el verdadero problema el desperdicio alimentario) 
(De Opazo, 2016). 
 
Con respecto a los recursos naturales y el clima, la responsabilidad 
trasciende al balance entre producción y conservación, por lo cual se 
habla de la “huella hídrica” y la “huella de carbono” (Fondo Nacional del 
Ganado, 2014). 
 
De acuerdo al IV Censo Agropecuario, realizado en el año 2012, en 
nuestro país predomina el uso de los residuos pecuarios como abono, 
siendo utilizado por 1 millón 129 mil productores. Los productores que 
eliminan los residuos pecuarios a cielo abierto ascienden a 269 mil y una 
cantidad menor de productores los quema (254 mil) o entierra (221 mil). 
 
 
3.4.2 Entorno sectorial 
a) Grado de dificultad de entrada de nuevos competidores 
La ausencia de proveedores de productos y servicios concentrados 
para ganado en la región supone existencia de barreras de entrada puesto 
que en la práctica no hay mucho conocimiento con respecto a  los 
servicios de inseminación. 
La barrera es de nivel medio. 
 
 
b) Análisis de proveedores clave 
La empresa cuenta con alianzas estratégicas con proveedores a 
nivel nacional, y su presencia tiene cobertura en todo el territorio del  
Perú, lo que permite facilitar la atención a sus clientes. 
A nivel Amazonas, es la única empresa que provee éste tipo de 
servicios, teniendo sólo competencia en los productos complementarios. 
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c) Gustos e intereses de los clientes 
Los clientes buscan productos y servicios de alta calidad con 
tecnología de punta para la ganadería y propuestas económicas en los 
productos. 
 
3.4.3 Entorno competitivo 
La empresa es la única proveedora de servicios de trasplante de 
embriones, por lo que no cuenta con competidores directos, sin embargo, con 
respecto a los otros productos como hormonas, vitaminas, desparasitantes, 
antiinflamatorios, antibióticos, desinfectantes, minerales y alimentos 
balanceados; los principales competidores son: 
 Agrosolución. 




 El ganadero. 
Éstos competidores cuentan con una ventaja con respecto a precio, mas 
no con lo referente a calidad ni cobertura del sector. 
 
3.4.4 Mercado 
En el departamento de Amazonas, el mercado se compone de la siguiente 
forma: 
Tabla N° 5 
Productores agropecuarios por condición jurídica 
 
Condición N° Productores 
Persona Natural 69 109 
Sociedad Anónima Cerrada 8 
Sociedad Anónima Abierta 1 
Sociedad de Responsabilidad Limitada 3 
Empresa individual de responsabilidad limitada 4 
Cooperativa agraria 4 
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Comunidad campesina 64 
Comunidad nativa 212 
Otras 157 
Total 69 562 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) – IV Censo Nacional 
Agropecuario 2012. 
 
La población del ganado vacuno dentro del departamento de Amazonas, por 
razas hasta el año 2012, fue la siguiente: 
Tabla N° 6 
Población de ganado vacuna en el departamento de Amazonas, por razas 
 
Raza Población de ganado vacuno 
Holstein 7 274 
Brown Swiss 60 792 
Gyr/ Cebú 7 110 
Criollos 51 567 
Otras Razas 29 865 
Bueyes 558 
Total 157 166 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) – IV Censo Nacional 
Agropecuario 2012. 
 
Por otro lado, con respecto al tipo de práctica pecuaria que realizan los 
ganaderos dentro del departamento de Amazonas, en el año 2012, tenemos lo 
siguiente: 
Tabla N° 7 
Tipo de práctica pecuaria realizada en el departamento de Amazonas 
 
Tipo de practica Unidades agropecuarias 
Vacuna a los animales 26 769 
Baños contra parásitos 20 881 
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Efectúan dosificaciones 21 851 
Utiliza alimentos balanceados 7 264 
Efectúa inseminación artificial 725 
Utiliza sementales de raza para 
mejoramiento de ganado 
2 413 
Total 34 486 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) – IV Censo Nacional 
Agropecuario 2012. 
 
3.5 Análisis de la situación 
De acuerdo a la información recopilada y lo observado a través del análisis del 
entorno, se han podido identificar las siguientes fortalezas, oportunidades, debilidades 
y amenazas: 
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• Recursos humanos 
disponibles y capacitados. 
• Variedad de productos 
complementarios al 
trasplante de embriones. 
• Acceso a la adquisición de 
insumos y comercialización 
de productos en términos 
favorables. 
• Servicios con relación 
precio-calidad favorables. 
• Presencia en toda la región. 
• Apoyo de instituciones 
públicas para el 
fortalecimiento institucional 
y la ejecución de proyectos. 
• Buena imagen. 
• Manejo del precio en 
















• Demanda de productos y 
servicios de alta tecnología 
en el sector ganadero. 
• Mercado valora la calidad 
sobre precio 
• Ser único en el mercado de 
trasplante de embriones 
• Demanda de productos y 
servicios paraganadería. 
• Tendencia a la mejora en 
técnicas de ganadería y al 
apoyo por parte de 
instituciones públicas. 
• Búsqueda de calidad por 






• Desconocimiento de los 
servicios ofrecidos. 
• Difícil acceso a los 
ganaderos. 
• Costos de producción altos 
en diversos servicios y 
productos 
• Limitada fuerza de ventas 
• Poca difusión sobre la 
empresa 
 
• Productos sustitutos a un 
menor precio 
• Necesidad de servicios de 
delivery 
• Alcance de empresas 
competidoras 
• Imagen de empresas 




Figura N° 12: FODA 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.5.1 Matriz de análisis FODA 
Tabla N° 8 
Matriz de análisis FODA 
 
INDICADOR FORTALEZA OPORTUNIDAD DEBILIDAD AMENAZA 
  Producto   
1. Servicios 
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8. Descuentos Manejo del Interés por como más 
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F 
•  Líder en la 
comercialización de 
productos y servicios 
para la actividad 
pecuaria 
O 
•  Aumento en la 
demanda de 
productos y servicios 
de alta tecnología 
para el desarrollo del 
sector ganadero. 
D 
•  Desconocimiento en 
el sector ganadero 
sobre los servicios 
ofrecidos. 
A 
•  Productos sustitutos 
más económicos. 
precio en  productos y 
servicios de servicios de alta 
trasplante de   tecnología 
embriones 
económi 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.5.2 Matriz de riesgos y desafíos 
Figura N° 13: Matriz de Riesgos y Desafíos 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.6  Fijación de Objetivos 
Misión: 
Contribuir al fortalecimiento de las capacidades productivas, económicas y 
sociales para todos los ganaderos de la región, para consolidarse como una 
organización líder en el desarrollo agropecuario y comercial. 
 
Objetivos: 
 Aumentar el volumen de venta a los clientes de la empresa TRANSGEN 
S.A.C. en un 15% mensual. 
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 Incrementar el ticket promedio de venta en un 30% por cliente de la empresa 
TRANSGEN S.A.C. en cuarto trimestre del año 2018. 
 Dar a conocer la variedad de servicios y productos que ofrece la empresa 
TRANSGEN S.A.C. entre los clientes. 
 
3.7 Estrategias de Marketing 
3.7.1 Estrategia de segmentación 
Tabla N° 9 
Estrategia de segmentación 
 
N° Variables Determinar en tu empresa 
01 Geográficas Los ganaderos de Chachapoyas. 
02 Demográficas En su mayoría de género masculino, con ingresos 
superiores a los S/3000, educación universitaria. 
03 Psicográficas Se comunican con mayor facilidad vía telefónica, 
tienen trabajos adicionales a los de la ganadería. 
04 Conductual Los volúmenes de compra son en su mayoría de más 
de S/1500.00, con alto nivel de fidelidad al servicio y 
una opinión favorable hacia la empresa. Buscan 
facilidades en el proceso de compra. 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.7.2 Estrategia de posicionamiento 
Tabla N° 10 
Estrategia de posicionamiento 
 
N° 
Pregunta que valoran los 
clientes 
Determinar en tu empresa 
01 ¿Cómo perciben los 
consumidores a nuestra 
competencia? 
La empresa TRANSGEN S.A.C. no tiene competencia 
con respecto al trasplante de embriones, pero sí a los 
productos complementarios como hormonas, 
vitaminas, desparasitantes, alimentos balanceados, 
antiinflamatorios, antibióticos, desinfectante y 
minerales. Las empresas competidoras en esos rubros 
son percibidas como más económicas. 
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02 ¿Qué atributos valoran los 
clientes? 
La calidad y el servicio. 
03 ¿Cuál es nuestro actual 
posicionamiento? 
Líder en la transferencia de embriones, reconocida por 
la calidad y el buen servicio. 
04 ¿Qué posicionamiento 
queremos alcanzar? 
Que sea identificada como principal proveedora tanto 
en los servicios de transferencia de embriones como en 
los otros productos de la empresa. 
05 ¿Tenemos los medios 
necesarios para ello? 
La empresa cuenta con los medios necesarios para 
lograr la penetración de todos sus productos en el 
segmento de clientes que atiende. 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.7.3 Marketing Mix 
Tabla N° 11 
Objetivos del Marketing Mix 
 
N° Indicadores Determinar objetivos en la empresa 
01 Objetivos de producto  Mejorar los servicios brindados para adecuarse a 
las necesidades de los clientes. 
 Brindar paquetes que combinen productos y 
servicios para lograr que los clientes de la 
empresa Transgen S.A.C. adquieran la línea 
completa de la compañía. 
02 Objetivos de precio Ofrecer productos complementarios a la transferencia 
de embriones al precio del mercado de Chachapoyas. 
03 Objetivos de plaza – 
distribución 
Implementar el servicio de delivery en los productos 
con el fin de facilitar el acceso a ellos por parte de los 
ganaderos de Chachapoyas. 
04 Objetivo de promoción - 
comunicación 
 Desarrollar brochures informativos respecto a la 
transferencia de embriones y los servicios 
complementarios de la empresa. 
 Implementar paquetes promocionales de 
productos y servicios para incrementar el ticket 
promedio de venta a los clientes. 






Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.8 Plan de Acción 
Tabla N° 12 
Acciones 
hacer seguimiento a los clientes actuales y 
visitarlos de forma personal a fin de incentivar la 
compra de otros productos y servicios de la línea. 
 
N° Indicadores Lista de acciones por indicadores 
01 Acciones sobre producto Incluir seguimiento en servicio posventa de acuerdo a 
las necesidades de los clientes. 
Agrupar en paquetes los productos y servicios según 
tipo de cliente a fin de ofrecer mejoras. 
Ofrecer servicios de diagnóstico y asistencia técnica a 
los clientes ganaderos de la empresa. 
02 Acciones sobre precio Disminuir el precio de los productos de ganadería para 
estar acorde al mercado. 
Facilitar descuentos a los clientes que han comprado 
determinado número de servicios o productos a fin 
incrementar el volumen de venta. 
03 Acciones sobre ventas y 
distribución 
Facilitar el delivery de productos a los clientes de la 
empresa. 
Aumentar la fuerza de ventas de la empresa para 
realizar visitas a los clientes y llamadas ofreciendo los 
servicios a los mismos. 
04 Acciones sobre promoción- 
comunicación 
Realizar brochures informativos con respecto al 
trasplante de embriones y los productos de ganadería 
que tiene la empresa. 
Publicitar las promociones por paquete de productos y 
servicios, mismas que incluyen descuentos de compra 
a los clientes. 
Dar a conocer la variedad que ofrece la empresa. 
Fuente: Elaboración propia 
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3.8.1 Precio 
Se consideran diversos factores para su establecimiento; tales como el costo de 
producción, el precio de la competencia y las expectativas de los clientes. Para 
ello, se realiza un buen análisis de costos, llevar a cabo sondeos de mercado 




Para la prospección y respuesta en ventas, se iniciará la tarea con el contacto a 
los clientes y la respuesta a sus requerimientos, haciendo énfasis en la vía 
telefónica, concertando citas presenciales con aquellos clientes que optan por 
ésta vía y lanzando información a través de redes sociales. 
La empresa deberá disponer de procedimientos claros respecto a quién debe 
responder las solicitudes de venta. Del mismo modo, es necesario establecer 
mecanismos de control para el ejercicio de esta función. No menos importante, 
debe dedicarse un personal. 
 
3.8.3 Promoción 
3.8.3.1 Paquetes promocionales por los servicios 
 
a) De los servicios de producción de embriones por donadora (colecta 
congelación y transferencia) 
 Regularmente la producción de embriones por donadora de embrión 
cuesta 2.000 soles. 
 La promoción por tres donadoras de producciones de embriones 
cuesta 4.000 soles 
 
 
b) Por el servicio de inseminación artificial 
 
 Cada servicio de inseminación artificial por vaca cuesta 100 
 




3.8.3.2 Promociones por las ventas de productos 
 
 La promoción se hace a los clientes frecuentes con un 5% descuentos de 
la venta de los productos. 
 En forma general las consultas de sanidad y de reproducción animal son 
gratuitas. 
3.8.3.3 Material gráfico 
a) Documentos técnicos: Recoge información adicional de carácter 
especializado sobre los productos y servicios. De tal forma que se 
brinde información con respecto al servicio brindado, las condiciones  
de la venta o contrato, información de servicio al cliente y garantía. 
b) Brochure: Son pequeñas publicaciones que contiene información sobre 
los productos y servicios que se brindan, serán breves y puntuales en 
relación a la información que ofrecen. Su uso se concentrará en clientes, 
ferias y exposiciones comerciales. 
 
3.8.3.4 Publicidad online 
a) Web o blog para marketing de contenidos. 
Una web o un blog, son dos principales herramientas en las cuales 
centralizar una campaña de agro marketing digital o de inbound 
marketing agroalimentario. Para ello se iniciará con microsites y redes 
sociales para lograr tener mayor visibilidad de las campañas. 
 
b) Buscadores en el agro. 
Realizar acciones de posicionamiento orgánico (SEO) o de pago 
(SEM). 
 
c) Publicidad display. 
Anuncios (banners) de diferentes tamaños y formatos (textos, imágenes, 
gráficos, vídeos) que ocupan un lugar destacado en los portales 
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de internet del agro como ferias, exposiciones, marcas destacadas y 
portales institucionales. 
 
d) Email marketing agroalimentario. 
Puede realizarse con bases de datos propias o de terceros, en un formato 
de newsletter, boletines, catálogos. Incluso trabajando de la mano con la 
Cámara de Comercio de la zona. 
 
e) Redes sociales. 
Para un complemento eficaz en la comunicación de contenidos, 
creación de agrocomunidad satélites a tu servicio o producto, para el 




Tabla N° 13 
Supervisión de acciones 
 
N° Indicadores Lista de acciones por indicadores Check list 
  Incluir seguimiento en servicio posventa de acuerdo 





Agrupar en paquetes los productos y servicios 
según tipo de cliente a fin de ofrecer mejoras. 

  Ofrecer servicios de diagnóstico y asistencia técnica 
a los clientes ganaderos de la empresa. 
 
  Disminuir el precio de los productos de ganadería 





          
Facilitar descuentos a los clientes que han 
comprado determinado número de servicios o 





sobre ventas y 
distribución 
Facilitar el delivery de productos a los clientes de la 
empresa. 
03     
 Aumentar la fuerza de ventas de la empresa para 
realizar visitas  a los clientes  y llamadas ofreciendo 
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Realizar brochures informativos con respecto al 
trasplante de embriones y los productos de 
ganadería que tiene la empresa.    
 
04 Publicitar las  promociones por  paquete de 
productos y servicios, mismas que incluyen 
descuentos de compra a los clientes. 
 
 
  Dar a conocer la variedad que ofrece la empresa. 
Fuente: Elaboración propia. 
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parte comercial y de marketing se ha encontrado que a nivel Amazonas cuenta con 80 
clientes y en Chachapoyas con 50, sin un crecimiento adicional puesto que a la fecha no se 
han desarrollado actividades de marketing ni programado gestión de ventas, siendo estos 
puntos de manejo empírico y sin seguir una estrategia definida para la empresa, queda 
claro que la planeación estratégica del marketing es un instrumento fundamental que 
estudia el entorno externo de las organizaciones, las dimensiones inscritas al procedimiento 
intrínseco del marketing y su concordancia con las variaciones sociales y tecnológicas que 
aparecen en el conjunto de elementos empresariales; todos estos detalles pueden ser 
















Carralero-Hidalgo, Tamayo-Fajardo, y Aguilera-Patterson, 2015). 
 
Con respecto al plan de marketing, se realizó un diagnóstico y análisis de las 
características de las necesidades de los clientes para sentar las bases de la propuesta de 
marketing, encontrando que los clientes percibían una inexistente acción de mercadotecnia, 
pero identificaban cada aspecto del plan como lo relacionado a producto, precio, plaza y 
promoción; para Kraus (2007) el Plan de marketing es un instrumento fundamental para 
tramitar cualquier negocio u organización, es un componente preciso y diferenciado hacia 
las pequeñas y medianas empresas, fundamentalmente las que se encuentran en los  
sectores competitivos, como es el caso de los productos ecológicos. La investigación 
previa realizada es consistente con la teoría de que para crear un plan de marketing es 
obligatorio indagar y reunir bastante información de diferentes fuentes con la cual se va a 
elabora las estrategia y táctica de Marketing para conseguir y alcanzar los objetivos 
trazados por la empresa (Cohen, 2008). 
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Kotler clasifica en cuatro grupos de variables llamadas las 4P´s. (Tiempo, 2017). Con 
respecto al Producto, la empresa provee de Hormonas reproductivas, Antiinflamatorios, 
Desparasitante, Antibióticos, Desinfectantes, Vitaminas, Minerales y Alimentos 
balanceados; como parte de los servicios ofrece Cirugía en animales mayores y menores, 
inseminación artificial, protocolos para inseminación y transferencia de embriones, 
producción, congelación y transferencia de embriones, con respecto a ello, el 95% de los 
clientes tiene una percepción positiva y el 100% considera que la empresa es confiable; 
esto se relaciona con que el Producto, dentro del Marketing Mix, simboliza la oferta del 
mercado, incluyendo calidad, diseño, características, marca y el empaque del producto. 
Instrumento importante de la mercadotecnia. (Tejada y Michelsen, Dirección de 
mercadotecnia, 2001) 
Con respecto al precio, el 50% de los clientes realizan un gasto de S/1500 en sus 
compras, y para el 100% la empresa rinda productos de acuerdo al precio del mercado, así 
mismo Abascal (2004) Afirma que una de las variables que más influye en la demanda de 
un producto o servicio y también en su cuantificación, se observa su gran importancia 
porque puede establecerse con facilidad una relación entre demanda y el precio. El 
marketing hace hincapié preferentemente en la forma y en cómo ha de establecer el precio 
y como índice en las acciones que han de fijar las estrategias de la empresa 
Con respecto a la Plaza, el principal medio para acceder a los clientes es por vía 
telefónica, para el 62%, seguido de visitas de un representante de ventas (19%), 
encontrando también que para el 100% es atractivo el servicio de delivery, así mismo, se 
sabe que esta “P” comprende las diferentes actividades que la empresa emprende para que 
el producto sea accesible y esté a disposición de los consumidores meta (Tejada y 
Michelsen, 2001). 
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Para la Promoción, se encontró que el 58% prefiere recibir información por internet, 
sin embargo, solo el 20% se ha enterado de alguna promoción por parte de la empresa, lo 
que recalca la necesidad de afianzar las actividades de promoción, ya que éstas son 
diferenciadas que cada empresa u organización ejecuta e informa las perfecciones de los 






Al realizar el diagnóstico de la empresa TRANSGEN SAC. Se concluye que la 
empresa cuenta con recursos suficientes para ofertar los servicios de trasplante de 
embriones y venta de productos veterinarios; por otro lado, se hizo un historial del estado 
de ventas anuales donde se aprecia que existe un crecimiento en función a la evaluación de 
cuatro años de venta. Sin embargo, la debilidad más fuerte representa el bajo nivel 
adquisitivo de los ganaderos de Amazonas que limitan la adquisición del servicio. 
Al analizar las características y necesidades de los clientes en relación al Producto, 
dentro del mix de marketing, se encontró que los clientes de la empresa tiene una 
percepción positiva con respecto a los servicios de biotecnología aplicada al ganado, 
considerando a la empresa confiable y por otro lado se encuentran satisfecho con respecto 
al servicio brindado por el personal de ventas, por lo que se puede concluir que los 
productos y servicios ofrecidos son bien recibidos por los clientes y el equipo de ventas 
tiene una adecuada comunicación hacia ellos. Dentro de las características y necesidades  
de los clientes en relación al Precio, los clientes consideran que la empresa brinda servicios 
y productos acorde al precio del mercado. En relación a la plaza, se concluye que los 
clientes, hacen uso del servicio de asistencia técnica y asesoría vía telefónica para 
posteriormente ser visitados por el representante de ventas. Finalmente, con respecto a la 
promoción se concluye que todos los clientes tomaron conocimiento acerca de la empresa  
a través de reuniones sociales, así mismo consideran que el internet sería el principal  
medio por el que les gustaría recibir información. 
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De acuerdo al objetivo del análisis de competencia, la empresa TRANSGEN S.A.C. 
es la única en la región que ofrece servicios de biotecnología, incluyendo transferencia de 
embriones y crio preservación, por lo que no tiene competidores directos, sin embargo, en 
servicios complementarios y venta de productos sí existen otras empresas que son más 
conocidas pero ofrecen sus productos a mayores precios. Así mismo debemos destacar que 
la competencia tiene un alto índice de crecimiento durante los últimos cinco años. 
En base al análisis del objetivo general, se concluye que la aplicación de un plan de 
marketing basado en los ejes del marketing mix, influirá satisfactoriamente en el 
incremento de las ventas de la empresa, a través del mejoramiento del producto, la 
promoción de ventas, nuevos canales de distribución y comunicación con el cliente, así 





Se recomienda a la empresa TRANSGEN S.A.C. la implementación del plan de 
marketing propuesto esto a fin de incrementar sus ventas. Por otro lado, se debe 
complementar el plan de marketing con un plan de ventas el mismo que conlleve a: 
 Desarrollar un canal de ventas que permita ofrecer todos los productos y 
servicios de la empresa a los clientes, tomando éstos conocimiento de cada 
servicio y facilitando su adquisición a través de promociones. 
 Implementar el servicio de delivery para los productos de la empresa, puesto 
que para el 100% de los clientes éste servicio sería de su interés. 
 Enfatizar en las llamadas de los agentes de ventas, para cubrir el segmento 
que prefiere la comunicación vía telefónica e implementar el uso de internet a 
través de página web y redes sociales para dar a conocer la empresa, sus 
servicios y productos. 
 Verificar la recepción de las promociones existentes, ya que, a la fecha, el 
80% de los clientes desconocen que éstas existen. 
 
 
Con respecto a la competencia que existe actualmente en el sector, se recomienda 
enfatizar en la calidad de los productos y servicios, así como seguir una estrategia de  
precio y promoción que deberá permanecer actualizada, desarrollando actividades de 
inteligencia comercial para mantenerse al día con respecto a los movimientos de 
competidores. 
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Se recomienda aplicar un plan de marketing actualizado anualmente, mismo que 
deberá ser medido según su efectividad y para el que se debería contar con información 
actualizada, por lo que se sugiere aplicar la encuesta de perfil del cliente de forma 
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El objetivo: Es conocer la realidad problemática de la empresa TRANSGEN S.A.C. 
Por favor responda las siguientes preguntas con sinceridad, esto servirá de base para 
conocer sus expectativas y necesidades con respecto a los productos y servicios que brinda 
la empresa TRANSGEN S.A.C, con el propósito de brindarle un mejor servicio. 
1. ¿Se elabora año a año un Plan de Marketing y un Plan de Ventas? ¿Por qué? 
2. ¿A quiénes brinda Ud. sus servicios y vende sus productos? 
3. ¿Cómo considera que es su mercado meta (clientes y potenciales clientes)? 
4. ¿La demanda en la empresa, ¿ha aumentado? 
5. ¿Cuáles considera son sus principales competidores? ¿En qué se diferencian? 
6. ¿Cree que existen productos sustitutos a los suyos? ¿Cuáles? 
7. ¿Realiza año a año un análisis FODA? ¿Cuál es? 
8. ¿La empresa TRANSGEN S.A.C. tiene determinados sus objetivos Estratégicos? 
9. ¿Con qué fuerza de ventas cuenta la empresa? 
10. ¿La empresa tiene metas planteadas en términos de ventas anuales? 
11. A la fecha, ¿Cuál ha sido la evolución de las ventas de productos y servicios en la 
empresa TRANSGEN S.A.C.? 
12. ¿Participa de presentaciones externas para dar a conocer su producto y servicio? 
¿En qué Presentaciones? 




¡Gracias por su colaboración! 
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El Objetivo: Es conocer la realidad problemática de la empresa TRANSGEN S.A.C. 
Por favor responda las siguientes preguntas con sinceridad, esto servirá de base para 
conocer sus expectativas y necesidades con respecto a los productos y servicios que brinda 
la empresa TRANSGEN S.A.C, con el propósito de brindarle un mejor servicio. 
 
 
I.- Con Relación A Los Productos: 
1. ¿Conoce los servicios de biotecnología aplicada para el ganado? 
( ) Sí ( ) No 
2. ¿Su percepción con respecto a la aplicación de los servicios o productos en su 
ganadería es positiva? 
( ) Sí ( ) No ¿Por qué?    
 
3. ¿Considera Ud. que el servicio que le brinda la empresa TRANSGEN S.A.C. es 
confiable? 
( ) Sí ( ) No 
4. ¿Usted  está satisfecho con la atención que le brinda el personal de ventas en la 
empresa TRANSGEN S.A.C.? 
( ) Sí ( ) No 
 
 
II.- Con Relación Al Precio: 
5.  ¿Cuál es su monto de compra promedio cada vez que requiere de un servicio o compra 








Menos de S/200   
Entre S/201 a S/500   
De S/501a S/1000   
De S/1001a S/1500   
Más de S/ 1500   
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6. ¿Considera que la empresa TRANSGEN S.A.C. brinda servicios o vende productos de 
acuerdo al precio de mercado? 
( ) Sí ( ) No 
 
III.- Con Relación A Plaza. 
 
7. En sus relaciones con proveedores, ¿le resulta más fácil adquirir el producto o contratar 
el servicio a través de éstos medios? 
Medio Sí No 
Presencial, en las oficinas de la empresa.   
Presencial, visita de representante de ventas.   
Vía telefónica.   
Vía virtual.   
Otras.   
8. ¿Le interesaría que la empresa TRANSGEN S.A.C. implemente el servicio de 
DELIVERY? 
( ) Sí ( ) No 
 
9. ¿Considera que el servicio que brinda la empresa TRANSGEN S.A.C. es rápido y 
oportuno? 
( ) Sí ( ) No 
 
IV. Con Relación A La Promoción: 
 
10. ¿Tomó conocimiento de la existencia de la empresa TRANSGEN S.A.C. a través de 














de ella a través de alguno de estos medios de difusión? 
interesaría recibir publicidad 
Medio de difusión Sí No 
a. Periódico   
b. Radio   
c. Televisión   
d. Internet   




Medio de difusión Sí No 
a. Periódico   
b. Radio   
c. Televisión   
d. Internet   
e. Reunión social   
 
12. La empresa TRANSGEN S.A.C. ¿Le ha ofrecido algún tipo de promoción? 
( ) Sí, ¿Cuál? ( ) No 
13. ¿Recomendaría los productos y servicios de la empresa TRANSGEN S. A. C? 
 
( ) Sí ( ) No, ¿por qué? 
 
 
VI.- Con Relación A La Calidad: 
14. ¿Considera que los Productos y servicios de la empresa TRANSGEN S.A.C. son de 
calidad? 
( ) Si ( ) No ¿Por qué? 
 
 
VI.- Con Relación A Postventas: 
15. ¿Cuándo Ud. adquiere un producto o servicio que no se ajusta a su necesidad la 
empresa TRANSGEN S.A.C. le cambia el producto? 
( ) Si ( ) No 
 
16. ¿Cuándo Ud. adquiere un adquiere un producto o servicio la empresa TRANSGEN 
S.A.C. le brinda asistencia técnica? 
( ) Si ( ) No 
¡Gracias por su colaboración! 
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ANEXO No 5: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
Tabla N° 14 
Matriz de consistencia: variables, técnicas e instrumentos. 
 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ÍTEM 
TECNICAS E 
INSTRUMENTOS 
   Existencia de Plan de Marketing. 
Situación actual del área de marketing y ventas en la empresa Análisis 
documental 
  Contexto del 
marketing 
 




   Mercado real Análisis 






2. ¿A quiénes brinda Ud. sus servicios y vende sus productos? 
3. ¿Cómo considera que es su mercado meta (clientes y potenciales 
clientes)? 
  4.   ¿La demanda en la empresa, ¿ha aumentado?  
 
Entrevista a 
Gerencia VI: Plan de 
marketing 
  
   






 5. ¿Cuáles considera son sus principales competidores? ¿En qué se 
diferencian? 











Fuerzas científico tecnológicas 
Fuerzas Político legales 












Fortalezas de la empresa 
Oportunidades de la empresa 
Debilidades de la empresa 
Amenazas 




  7. ¿Realiza año a año un análisis FODA? ¿Cuál es? Entrevista a 
Gerencia 




8. La empresa TRANSGEN S.A.C. tiene determinados sus objetivos 
Estratégicos? 
Entrevista a 














1. ¿Conoce los servicios de biotecnología aplicada para el ganado? 
2. ¿Su percepción con respecto a la aplicación de los servicios o 
productos en su ganadería es positiva? 
3. ¿Considera   Ud.   que el servicio   que le brinda la empresa 
TRANSGEN S.A.C. es  confiable? 
4. ¿Usted está satisfecho con la atención que le brinda el personal de 











 Alcance de Ofertas y promociones  
 






5. ¿Cuál es su monto de compra promedio cada vez que requiere de un 
servicio o compra de producto, en la empresa TRANSGEN S.A.C.? 
 6.   ¿Considera que la empresa TRANSGEN S.A.C. brinda servicios o  
 
























































vende productos de acuerdo al precio de mercado? 
7. En sus relaciones con proveedores, ¿le resulta más fácil adquirir el 
producto o contratar el servicio a través de éstos medios? 
8. ¿Le interesaría que la empresa TRANSGEN S.A.C. implemente el 
servicio de DELIVERY? 
9. ¿Considera que el servicio que brinda la empresa TRANSGEN 
S.A.C. es rápido y oportuno? 
10. ¿Tomó conocimiento de la existencia de la empresa TRANSGEN 
S.A.C. a través de algunos de éstos medios? 
11. ¿Le interesaría recibir publicidad de ella a través de alguno de estos 
medios de difusión? 
12. La empresa TRANSGEN S.A.C. ¿Le ha ofrecido algún tipo de 
promoción? 
13. ¿Recomendaría los productos y servicios de la empresa 
TRANSGEN S.A.C? 
Plan de ventas de la empresa 
Distribución territorial 
9. ¿Con qué fuerza de ventas cuenta la empresa? 
10. ¿La empresa tiene metas planteadas en términos de ventas anuales? 
11. A la fecha, ¿Cuál ha sido la evolución de las ventas de productos y 
servicios en la empresa TRANSGEN S.A.C.? 
 
 
12. ¿Participa de presentaciones externas para dar a conocer su producto 
y servicio? ¿En qué presentaciones? 


































Existencia o no existencia de servicio postventa 









Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla N° 15 





13. ¿Maneja una cartera de clientes? ¿Los fideliza? Entrevista a 
  Gerente  
15. ¿Cuándo Ud. adquiere un producto o servicio que no se ajusta a su 
necesidad la empresa TRANSGEN S.A.C. le cambia el producto? 
16. ¿Cuándo Ud. adquiere un adquiere un producto o servicio la 
















































¿De qué manera el plan 
de marketing permitirá 




































































de la localidad 










 Diagnosticar la 
situación comercial 
 






actual de la Empresa  mejores Incremento de 
TRANSGEN S.A.C. canales de  Ventas 
 Determinar las distribución y 
características y   mayor 
necesidades de los  promoción. 
clientes de la 
Empresa 
TRANSGEN S.A.C. 
en función a los 
elementos del 
marketing mix. 
 Analizar la 
competencia de la 
Empresa 
TRANSGEN S.A.C. 
 Aplicar estrategias 
para la 
implementación del 







Fuente: Elaboración propia 
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El marketing busca conocer que necesidades tienen los clientes y a partir de esta 
información averiguar detalles como la frecuencia de compra, el diseño del empaque, el 
precio, el lugar donde se compra, el color, la talla, el modelo entre otros para así lanzar un 
producto al mercado que tenga mayor aceptación y éxito comercial, por lo que el plan de 
marketing es un instrumento que permite tener mayor asertividad con los clientes, al 
ofrecer productos y servicios al mercado. 
 
La empresa TRANSGEN S.A.C realiza servicios de producción, transferencia de 
embriones y capacitación en temas de producción bovina, cuenta con todos los equipos 
necesarios para la producción, crio preservación y transferencia de embriones en las 
cuencas ganaderas de Chachapoyas, Rodríguez de Mendoza, Chiclayo, Trujillo, Jaén, 
Bagua, Lima, Arequipa, Pucallpa, Oxapampa y Tarapoto; actualmente no realizan 
actividades de marketing ni un plan de ventas, los clientes en Chachapoyas son 50 que 
realizan compras de manera estacional, por lo que resulta necesario desarrollar acciones de 
marketing para conocer las necesidades del consumidor, promover otros productos y 
servicios entre los clientes de la empresa y así mejorar la gestión en el área de ventas. 
2. Objetivo: 
 
Desarrollar las acciones necesarias para la aplicación de un Plan de Marketing en la 
Empresa Transgen S.A.C., dentro de la localidad de Chachapoyas, para el incremento de 




3. Matriz de plan de mejora 
 
Tabla N° 16 




ÍTEM DE OV RESULTADOS ESPERADOS ACCIONES FECHA RESPONSABLE 
  Entrevista 1. Diagnóstico del área de 1. Informe de Octubre - Especialista en 
  a gerente: 1 marketing y ventas para la análisis de Noviembre marketing 
 Contexto del 
marketing 
 elaboración de un plan de 
marketing. 
marketing y 
ventas de la 
empresa. 
  
 Análisis de Entrevista 2. Realizar un estudio de mercado 2. Informe de Setiembre Estadístico, 
 Demanda a gerente: 2, con el fin de conocer las estudio de  Sandra K. Briones 
  3, 4 características de la demanda y mercado de la  La Torre. 
   tomar decisiones efectivas demanda.   
   respecto a los productos y    
   servicios que ofrece la empresa    
 Situación Entrevista 3. Determinar las fuerzas 3. Análisis de Setiembre Sandra K. 
 competitiva a gerente: 5, 6 competitivas del mercado, competencia.  Briones La Torre 
   identificar los productos    
   sustitutos y los principales    
   competidores de la empresa, así 
como sus fortalezas 
   
 
1. Plan de 
Producto Encuesta a 
clientes: 1, 2, 
4. Definir las características 
esperadas  por  el  usuario  para el 
4. Perfil del cliente. 
5. Propuesta de valor 
Octubre Sandra K. 
Briones La Torre y 
marketing 
(V.I.) 
 3, 4 producto y servicio de Transgen 
S.A.C. 
para el producto.  especialista en 
Marketing 
   5. Determinar la propuesta de valor    
a resaltar en el plan de marketing, 





  incremento en las ventas.    
Precio Encuesta a 
clientes: 5, 6 
6. Se espera que la empresa 
establezca los precios 
diferenciando los productos y 
servicios y a qué tipo de 
consumidores se dirige y que 
tanto esté dispuesto a pagar por 
un determinado producto o 
servicio. 
6. Estrategia de 
precio. 
Octubre Sandra K. 
Briones La Torre y 
especialista en 
Marketing 
Plaza Encuesta a 
clientes: 7, 8, 
9 
7. Determinar los medios de 
distribución de productos y 
servicios que mejor se adapten a 
la realidad de la demanda. 
8. Identificar el medio por el cual se 
lograría mejor difusión de los 
productos, servicios y 
promociones de la empresa 
9. Delivery. 
10.  Medios de 
distribución. 
Octubre Sandra K. 
Briones La Torre y 
especialista en 
Marketing 
Promoción Encuesta a 
clientes: 10, 
11, 12, 13 
9. Dar a conocer los servicios y 
productos que brinda la empresa 
con el objetivo incrementar las 
vetas, cautivar la atención del 
cliente, perfeccionar su imagen 
de marca y así conseguir un 
posicionamiento de la marca en 
el mercado. 
11. Plan de medios. Octubre Sandra K. 
Briones La Torre y 
especialista en 
Marketing 
Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO No 7: TABLAS ESTADÍSTICAS 
 
Tabla N° 17 
Percepción positiva sobre la aplicación de los productos y servicios de la empresa 
 
 N° Porcentaje 
Sí 42 95% 
No 2 5% 




Tabla N° 18 
Ticket promedio de compra 
 
 N° Porcentaje 
Entre S/201 a S/500 2 5% 
Entre S/501 a S/1000 11 25% 
Entre S/1001 a S/1500 9 20% 
Más de S/1500 22 50% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Tabla N° 19 
Medio de preferencia para adquirir el producto o servicio 
 
 N° Porcentaje 
Presencial en oficina de empresa 5 10% 
Presencial con visita de representante de ventas 10 20% 
Vía telefónica 31 61% 
Vía virtual 5 10% 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla N° 20 
El servicio de la empresa es rápido y oportuno 
 
 N° Porcentaje 
Sí 31 70% 
No 13 30% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Tabla N° 21 
Medio por el que le gustaría recibir información 
 
 N° Porcentaje 
Periódico 0 0% 
Radio 26 36% 
Televisión 2 3% 
Internet 42 58% 
Reunión social 2 3% 




Tabla N° 22 
Recibió algún tipo de promoción 
 
 N° Porcentaje 
Sí 9 20% 
No 35 80% 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla N° 23 
Cambio de producto si no se ajusta a su necesidad 
 
 N° Porcentaje 
Sí 17 39% 
No 15 34% 
No ha sido necesario 12 27% 




Tabla N° 24 
Recibe asistencia técnica 
 
 N° Porcentaje 
Sí 42 95% 
No 2 5% 
Fuente: Elaboración propia. 
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